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EDITORIAL

LA NUEva
GUERRA en
el STREAMING

ace apenas unos dfas se anuncid lo que se va a convertir, probablemen-

te, en la accidn comercial televisiva del verano: la creacidon de un bundle

entre Disney+ y HBO Max en EE.UU. Poco después, nos hemos ente-
ramos de que Netflix se venderd junto con Apple TV+ y Peacock a un precio
«muy reducido» a través de Comcast (NBC Universal) en factura Unica. La ten-
dencia que se lleva tiempo anunciando en la guerra del streaming ha, finalmente,
llegado. No es que suponga una novedad el lanzamiento de ofertas comerciales
de paquetes de productos y servicios televisivos, pero si que resulta llamativo
ver como se estdn agrupando plataformas que en principio eran competencia
para captar nuevos clientes que, en realidad, migrardn desde otros servicios,
aprovechdndose de los churners experimentados que buscan la mejor oferta.
Es evidente que la fatiga del consumidor ante la sobre abundancia de conteni-
dos ha alcanzado también a la gran oferta de servicios OTT disponibles. Esta
tendencia ha tenido, hasta la fecha, gran éxito en las compafifas de telecomuni-
caciones y de television de pago en lo que se conoce como sdper-agregacion,
en lo que es una estrategia comercial que les ha ayudado a captar, incrementar
ARPU vy reducir churn. La cuestién estd en cémo les resultard a las plataformas
OTT, que no tienen -de momento- cémo escalar ARPU ni compromiso de
permanencia. O quizds eso sea lo préximo que veamos en el mercado: nuevas
politicas comerciales mucho mds dindmicas y agresivas. Segin datos de Omdia,
para 2026 se esperan mas de 2.000 millones de subscripciones a servicios de
contenido OTT, dos tercios de los cuales serdn de video. Esas magnitudes pare-
cen, directamente, no gestionables para el consumidor medio. ;Cémo compa-
rar servicios! Pues me temo que con los bundles y el regreso a la distribucidn
de ventanas y la disminucién de originals la confusién puede aduefiarse del
cliente. Las plataformas tienen todas un posicionamiento por marca, no siempre
por producto. Ahora mismo uno, si no es muy experto y heavy user, ya no sabe
ddnde ha visto la Ultima serie de moda. Asf que la diferenciacion por precio en
los paquetes comerciales parece plausible, sobre todo si se disefia una oferta
lo mds generalista posible. ;Conllevard esta estrategia comercial una pérdida
de valor del mercado? Podrfa ser, tanto por precio en suscripcién como por
saturacion publicitaria; al final las ventanas de oportunidad se van estrechando.
Habrd que estar atentos en la lucha por las posiciones dominantes en el mer
cado global y en los territorios. Hay muchos interrogantes todavia que despejar,
pero échenle un ojo a los movimientos de los OTT este verano. Descansen en
sus vacaciones; nosotros volveremos en septiembre. jFeliz verano!

por Eva Baltés
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PUNTO DEVISTA

QUE PARA,
QU CVISIOIF

econozcdmoslo. Hay programas de entretenimiento, como series, que a primera vista
tienen todos los nimeros para triunfar. Que son como un puzle de varios programas.
olo que, en televisidn (y no solo en televisidn), no es la suma de las piezas lo que hace

el total. ;Cémo decirlo? No es que, si juntamos varios elementos que han demostrado fun-
cionar por separado, el resultado tiene que ser positivo... De hecho, no estamos diciendo nada
nuevo, sino apuntando la receta de un buen plato: unos ingredientes de calidad, cocinados
con mimo Y habilidad en las cantidades adecuadas. En otras palabras, es una mera cuestién
de sensibilidad e intuicion.
Todo esto lleva a preguntarse por la nueva frontera de la IA aplicada al audiovisual, que
parece estar cada vez mds cerca y que, al permitir el tratamiento de una cantidad de datos
y estadisticas sin precedentes, prevé aplicaciones nunca vistas en el panorama audiovisual.
Ahora bien, jbastard con tener la capacidad de procesar una ingente cantidad de informacién
para producir programas que funcionen y contenidos que respondan a las necesidades de la
audiencia sin derecho a réplica? La pregunta es, si mds no, legitima, puesto que a estas alturas
los streamers, y no solo ellos, ya utilizan estos pardmetros de ponderacién para evaluar los
proyectos que deben producir o descartar
Sin embargo, por lo que se puede entender en estas primeras fases de aplicacién, la IA ampli-
ficard la dependencia de la sensibilidad vy la intuicidn de quienes finalmente tendrdn que tomar
decisiones de produccidn y programacién. Porque la IA no tiene que tomar decisiones, sino
facilitar procesos, como generar elementos de la estructura del guion o apoyar la eleccién de
un casting, perfilar la oferta e informar a la audiencia, asf como ayudar a reducir ciertos costes,
ademds de otras muchas funciones textuales, de audio y video.
Digdmoslo todo. Quienes piensen que los acuerdos celebrados en torno a una mesa por
representantes de diferentes campos de la industria creativa limitardn a largo plazo el uso
de la IA, se estdn engafando. Su llegada es solo cuestién de tiempo. Porque la IA es un fend-
meno tan transversal como el digital. Su uso pronto dejard de ser una eleccidn para ser una
obligacién, aunque solo sea para competir con los demds medios —desde los videojuegos a
las redes sociales—con los que la television lucha por la atencidn del publico. Hablamos de
plataformas que no renunciardn al uso de la IA para optimizar y producir sus contenidos. En
resumidas cuentas, la Unica diferencia real y significativa estard entre quienes sean capaces de
utilizar esta nueva tecnologfa con sensibilidad, empatia y extrema competencia, y quienes con-
fien el futuro del negocio de la creatividad a una tecnologfa que tiene enormes capacidades
de ejecucidn, pero que, de momento, aporta cero elementos de innovacion.

Vito Sinopoli



conecta

ENTERTAIN
MENT

FICTION

8° EDICION
18-21 JUNIO 2024. TOLEDO
CASTILLA-LA MANCHA. ESPANA

UN MERCADO
INTERNACIONAL DIFERENTE.

CONEXIONES DE ALTA CALIDAD,
PANELES Y CONFERENCIAS,
SESIONES DE PITCH

Y MUCHO MAS.

;{ACREDITATE HOY!

AN INITIATIVE BY SUPPORTED BY

INSIDE E‘j “ENUNLUGAR “‘FILM
CONTENT ~ IDETUVIDA —— | COMMISSION
Castilla-LaMancha




INN[B] =

STREAMING

NETFLIX ALCANZA LOS 40M DE
USUARIOS EN SU OFERTA CON
PUBLICIDAD

LA COMPANIA DE LOS GATOS EXPLICO A LOS ANUNCIANTES, EN EL UPFRONT DEL PASADO MAYO, QUE
PLANEA INCORPORAR SU PROPIA TECNOLOGIA PUBLICITARIA EN SUSTITUCION DE MICROSOFT

n la segunda presentacion de
ENetﬂix a los anunciantes el

mensaje fue claro: con Net-
flix se puede alcanzar a la audien-
cia mds comprometida del mundo.
Amy Reinhard, Presidenta de Publi-
cidad de la compafifa, explicd a los
anunciantes el crecimiento y el im-
pulso continuos del plan de publi-
cidad de Netflix, que ahora cuenta
con 40 millones de usuarios activos
mensuales en todo el mundo, frente
alos 5 millones de hace un afio. Mds
del 40% de todas las suscripciones
en los paises con publicidad proce-
den ahora del plan con publicidad.
De cara al futuro, Reinhard anuncid
que Netflix lanzard una plataforma
de tecnologfa publicitaria propia a fi-
nales de 2025. «Traer nuestra tec-
nologfa publicitaria interna nos per-
mitird potenciar el plan de anuncios
con el mismo nivel de excelencia
que ha hecho de Netflix el lider en
tecnologfa de streaming hoy en dfa»,
dijo. Este verano, Netflix también
ampliard sus capacidades de com-
pra para incluir a The Trade Desk,
Display & Video 360 de Google vy
Magnite, que se unirdn a Microsoft
como principales socios programa-
ticos para los anunciantes.
Todas estas mejoras estdn disefiadas
para hacer que Netflix sea una me-
jor experiencia para los clientes en
la oferta publicitaria. «Estamos sien-
do increlblemente estratégicos so-
bre cdmo presentamos los anuncios
porque queremos que nuestros

8

suscriptores tengan una experien-
cia inmejorable, dijo Reinhard.

Segin Nielsen, en los Ultimos tres
anos, Netflix ha tenido mds titulos
en el top 10 que todos los demds
servicios de streaming juntos y mds
del 70% de los usuarios de Netflix
con publicidad ven mds de 10 ho-
ras al mes, |5 puntos porcentuales
mds que el competidor més cerca-
no. Ademds, los usuarios de Netflix
prestan aln mds atencién a las tres
horas de visionado que al principio.
Y porque lo hacen, tienen alrede-
dor del doble de probabilidades de

5[] &

NETFL ,,;{

MAS DEL 40%
DETODAS LAS
SUSCRIPCIONES
PROCEDEN
AHORA DEL
PLAN CON
PUBLICIDAD

responder a un anuncio en compa-
racién con otros servicios de strea-
ming Y la television lineal.

Como explicd Bela Bajaria, Direc-
tora de Contenidos de Netflix,
«nuestro publico estd muy com-
prometido, y por comprometi-
do me refiero a que elige pasar su
tiempo viendo Netflix. Esto es im-
portante porque el compromiso es
la clave del éxito en el streaming.
Por dttimo, anunciaron que la NFL
llega a Netflix: serd el hogar global
de los dos partidos estrella de la
NFL del dia de Navidad de 2024.

© Netflix
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CONSUMIDORY PUBLICIDAD

NOVEDADES

INFORMESY HERRAMIENTAS PARA AYUDAR A
MARCASY ANUNCIANTES A OPTIMIZAR SUS INVERSIONES

KANTAR INICIA UNA NUEVA
ETAPA CON EL INFORME
PANORAMA

Tras mds de 10 afios de trayectoria de Perspectivas del Consumi-
dor, Kantar inicia una nueva etapa con el Informe Panorama, que
traslada la perspectiva de la confianza del consumidor espafiol.
Segln los datos del primer trimestre del afio, los consumido-
res dibujan una visién ligeramente mds optimista del entorno
econdémico del pafs, impulsada por el periodo actual de desinfla-
cién y el control del precio de la energfa. Estos factores parecen
facilitar una mejora moderada y contenida. Los datos de medi-
cién que incluye el informe, ya disponible, hacen referencia a la
evolucién de la situacién econdémica de la Eurozona y de Espafia;
a la situacién financiera del hogar, a las expectativas frente al em-
pleo, la valoracién del momento de compra (andlisis de 5 cate-
gorfas y 29 subcategorias) y las preferencias sobre las marcas.

TikTok

PRESENTA NUEVAS
SOLUCIONES LAS MARCAS
PARA ELMERCADO
ESTADOUNIDENSE

En su cuarta cumbre anual de productos TikTok World, celebrada
el pasado mes de mayo, TikTok presentd nuevas soluciones pu-
blicitarias y herramientas creativas para mejorar la participacion
y el rendimiento de las marcas. TikTok One ofrece una plataforma
centralizada para que las marcas accedan a creadores, socios de
produccién e informacion. Incluye el TikTok Creator Marketplace y
el TikTok Creative Challenge, un programa que permite a los cre-
adores enviar contenido generado por el usuario para las mar-
cas en la aplicacién y recibir recompensas en funcién del rendi-
miento del video. La compafifa sigue posiciondndose como un
elemento central del ecosistema digital.

Macarena Estévez lanza OBA,
una herramienta para la
optimizacion de presupuestos

mente datos publicos o aquellos
avalados por reconocidos Institu-
tos de Investigacién para propor-
cionar a los anunciantes una guia
fiable sobre cdmo distribuir efi-
cientemente su presupuesto en-
tre los diversos medios. En un en-
torno saturado de informacién y
necesitado de fuentes fiables de

I\/lacarena Estévez, creado-
ra de el Circulo de Ingenio
Analitico, ha anunciado el lanza-
miento de OBA (Open Budget
Allocator), una innovadora herra-
mienta de andlisis y planificacién
de medios que promete cambiar
las reglas del juego en la industria
publicitaria. Disponible de forma
gratuita para datos de hasta nivel
sectorial, OBA utiliza exclusiva-

medicién, OBA surge como una
solucién objetiva y transparen-
te para maximizar el retorno del

CON OBA,

NUESTRO plan de medios.
OBJETIVO ES La herramienta ya estd disponible
CLARIFICAR para su uso y se espera que sea
EL PROCESO un recurso valioso para pequefias
DETOMA DE y grandes empresas, proporcio-
DECISIONES

nando un enfoque basado en da-
tos para la optimizacion de sus in-
versiones publicitarias.

TIVU
Junio / Julio 2024 | 9



EN PORTADA

BACK TO BASICS

La filial de gestion comercial de Mediaset Espana bha conseguido, una vez
mds, el liderazgo en inversion publicitaria para el grupo. Su consejero
" delegado desde hace aiio y medio nos da las claves de la estrategia ganadora

por Eva Baltés — fotos Fernando Marrero

|10

as empresas de te-
levision en abierto

tienen importantes

desaflos a cuen-
ta de la digitalizacion vy la
fragmentacién del merca-
do. En Publiespafia, gestora
publicitaria de Mediaset
Espafia, viven con dinamis-
mo los retos y han logra-
do, un ano mds, el liderazgo
en inversidn publicitaria en
television. Davide Mondo
es su consejero delegado
y tiene una larga trayecto-

ria profesional vinculada al
sector publicitario dentro
de Mediaset, con una alta
especializaciéon en publici-
dad digital.

En el dltimo afo y medio,
con el cambio de cupula
directiva, Mediaset Espa-
fia y Publiespafia han aca-
parado todas las miradas.
i{Coémo se encuentra hoy
el grupo?

El grupo se encuentra me-
jor que nunca a nivell>
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global. El cambio en el que
estamos inmersos va en la
misma linea que el del gru-
po Yy que el desarrollo del
broadcaster  internacional
que es MFE-MediaForEu-
rope, nuestra matriz. Esto
implica, y en este sentido
la llegada de Alessandro
Salem supone un impulso
importante, un cambio en
toda la estrategia editorial
por una parte Y, por otra,
la potenciacion del drea de
publicidad que lidero yo.
Es la consecuencia directa
del plan internacional, de-
bido al gran desafio que
supone la construccidn de
un broadcaster europeo,
donde, con total seguridad,
tenemos muchas oportu-
nidades. Hablando de MFE
ADV, la compafifa de publi-
cidad del grupo, tenemos
el reto de construir una
plataforma tecnoldgica que
cubra la demanda de mer
cado a nivel internacional y
que suponga, ademds, tener
un Unico hub de tecnologia
desde el que comercializar
la  publicidad, desarrollar
data y desarrollar el nego-
cio OTT internacional, que
es el gran desafio que te-
nemos.

{Cudles son las repercu-
siones en la inversiéon de
los cambios que Alessan-
dro Salem ha introducido
en la programacion? ;Han
cambiado los objetivos?

En primer lugar Alessandro
tomd la decisién de enri-
quecer la oferta de progra-
macion. Mediaset Espafia
es la casa de la television
en abierto, para todos, vy

12

EN PORTADA

lo primero fue construir
una parrilla lo mds variada
posible. Hemos apostado
desde el inicio por el direc-
to y la produccién propia.
La visidn que tenemos de
television en abierto es
que tiene que ser «calien-
te» y para conseguir este
efecto hay que producir
muchas horas de directos.
Por otra parte, estamos
convencidos de que la pro-
duccidn propia es un reto
que tenemos que superar
con nivel para que los nu-
meros encajen. Hoy en dia,
el 77% de la parrilla la pro-
ducimos in-house y un 75%
de ésta se compone de di-
rectos (o lo que se llaman
falsos directos). A nivel de
inversidon, todo esto estd
conectado con el target
comercial. Desde siempre,
nuestra compafifa tiene un
ADN cercano al consumi-
dor y cercano al mercado
y Nosotros siempre vamos
a buscar el target que el
mercado nos pide. Ademas,
todas las novedades que
hemos lanzado en los Ulti-
mos anos, mds alld de los
GRPs, tienen que ver con
el producto. Creemos que
eso es lo que hace falta. En
los dltimos cinco afios se
ha reducido la conversa-
cidén sobre publicidad a una
venta de contactos, pero, al
final, el contenido es el co-
razén de lo que atrae tanto
a los espectadores como a
los anunciantes.Y nosotros
volvemos a apostar por los
contenidos. La estrategia
cambia, pero el objetivo
siempre es el target co-
mercial.

{Y desde el punto de vista
comercial?

Publiespafia ya estaba en
este camino de orientacidn
al target comercial, no es
que hayamos cambiado de
manera disruptiva en el Ul-
timo afo. Lo cierto es que
el cambio que se ha produ-
cido en el entorno -en los
medios de comunicacidn-,
proviene de un cambio en
el consumo. La televisidn
no estd muerta, no va a
desaparecer; esto no solo
no va a pasar aqui en Es-
pafia, no pasard en ningdn
pafs del mundo. Si, es cierto
que, con el cambio de con-
sumo, la TV se ha visto lige-
ramente afectada, pero es
cuestion de afiadir medios
para mejorar la cobertu-
ra que hasta hace algunos
afios se conseguia con faci-
lidad sdlo con la television
lineal en abierto. Hoy hay
que mirar al entorno digi-
tal, algo que la compafifa
ya estd haciendo. El reto
mds grande que tenemos
en este momento a nivel
global es la television co-
nectada, una oportunidad
increible a nuestra disposi-
cién gracias a la tecnologfa.
Por otro lado, estamos en
un mercado sUper compe-
titivo, pero estamos bien
posicionados. El mercado
sigue apostando por la te-
levisidn. Seguro.

Los medios digitales han
cambiado el mercado.
¢Cual es la situacién de la
televisién en abierto?

Decfa que el corazén del
audiovisual sigue siendo el
contenido. Hay que cons-



truir un contenido de ca-
lidad para cada target, en-
tender que el consumidor
no es tonto y que, aunque
haya un consumo relevante
referido al User Generated
Content, jcudnta capacidad
de atraccidn tiene real-
mente? Por lo tanto, hay
que pensar tanto en la ca-
lidad del contenido como
en la calidad de la publici-
dad, porque, por un lado,
hay que mirar el desafio
que tenemos por delante
y, por otro, hay que volver
a lo esencial, al Back to Ba-
sics. Al final, lo que busca
el mercado, lo que busca
el anunciante, es vender su
producto. Tenemos hoy el
mejor target que se puede
tener. A los medios nos pi-
den cobertura y frecuencia;
la cobertura sigue siendo
el terreno de la televisidn
y luego hay que buscar la
frecuencia en los targets
que menos consumen tele-
visién en el desarrollo digi-
tal que estamos realizando,
como por ejemplo los light
TV viewers, que son el gran
desafio de la TV. Si hoy son
los jovenes quienes consu-
men menos televisidn, hay
que engancharlos en algin
punto del recorrido, para
que, cuando crezcan, sigan
consumiendo el mismo
contenido.

Todavia hay voces discor-
dantes con la medicién de
la audiencia. ;Qué opina?

Estd claro que queremos
una medida lo mds precisa
y compartida posible en-
tre los medios. El reto del
audiovisual es que todo

AD REPLACEMENT:
SUSTITUCION DE SPOTS
SOBRE PROMOS DE LA
CADENA

sea medido de la misma
manera. Claro que es mds
facil decirlo que hacerlo; es
un desafio grande. Hay que
cuidar mucho qué, cdmo
y de qué manera medin
porgue no es lo mismo un
consumo en una pantalla
grande que en una panta-
lla pequefia o un contenido
premium de calidad, que un
contenido user generated
o un contenido de video
sin audio. Son muchas co-
sas, pero hay que encon-
trar la manera de medirlas
correctamente. Nosotros
queremos asumir nuestra
responsabilidad, y esta-
mos al lado de los agen-
tes independientes que se
encargan de la medicidn.

Tenemos algunos ejemplos
a partir del trabajo desa-
rrollado en Italia, aunque es
un mercado distinto, donde
existe un JIC (Joint Industry
Committee), en el que par
ticipan todos los actores
del mercado -tanto clientes
como agencias de medios y
editores -, y por eso allf te-
nemos un sistema de medi-
cidn cross-screen y cross-de-
vice. Nosotros estamos  a
favor de encontrar una
manera de avanzar en este
sentido, pero no todos los
operadores estadouniden-
ses permiten su medicion,
que tiene que ser realizada
por un tercero indepen-
diente. Esta independencia
hay que respetarla porque
es una regla de la industria.

Se acusa a la televisién

de envejecimiento de la
audiencia y de pérdidal>

Junio /julic;régg | I 3
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de eficacia, pero es el me-

dio con mayor cobertura.

i{Cémo afrontan los retos
que plantean la fragmenta-
cién y segmentacion?

La fragmentacion de la au-
diencia es una cuestion que
siempre nos ha acompafia-
do, porque a partir de la te-
levisidn analdgica tuvimos el
reto de la television digital
terrestre, que nos permitio
multiplicar cadenas. Ahora
tenemos 100 canales que
van encontrando targets
especificos, desarrollando
contenido especifico a lo
largo del afio, desde hace
unos diez afios y, de modo
mds activo, los Ultimos cin-
co. A partir de la pande-
mia, hubo una migracién
importante de usuarios al
modelo OTT, pero éste es
un desafio que la television
siempre ha tenido. En refe-
rencia al envejecimiento, es
un fendmeno que afecta a
la poblacidn general antes
que al consumo. Pero si,
tenemos el reto del target
comercial, que es un target
mds urbano, joven, con un
gran potencial de consumo.
Esto nos devuelve al inicio,
hay que invertir en conte-
nidos.

Nosotros tenemos algunos
programas como La isla de
las tentaciones o Supervi-
vientes, que tienen una con-
centracion de jévenes muy
importante, convirtiéndose
en un momento dlgido de

“ Mediaset es la casa de

la television en abierto

consumo para este target a
nivel nacional. Hicimos una
presentacidon sobre esta
generacién joven en mar
zo, donde presentamos el
producto Gen Z y donde
hemos prestado atencién al
hecho de que 6 millones de
jovenes cada mes consu-
men nuestros contenidos.
Hay una gran oportunidad
para los anunciantes por
que, con esos 6 millones de
jovenes, estamos ofrecien-
do una cobertura del 72%
entre los GEN Z. Es decin,
si quieres conectar con los
GEN Z, tienes que apostar
por nuestros contenidos.

Hoy hay mas oferta de
contenidos, incluidas redes
sociales...

En el evento GEZN Z que
hicimos en otofio, nos pre-
guntamos si la televisidn
sigue teniendo jévenes. La
respuesta es si. Pero si td
preguntas hoy a un joven
-de la misma manera que
si me hubieras preguntado
a mi cuando tenfa 20 afios-
te dird que no tiene una ca-
dena favorita y que lo que
le importa es el contenido.
Ahora, el valor es el conte-
nido que se ajuste a él. No
le importa ddnde puede
verlo.

(Es la television el medio
que permite generar ma-
yor ROI?

Con respecto al RO, esto
es un desafilo que toda la
industria tiene y que ocu-
rre, en primer lugan por
que no hay medicién de la
parte digital, y en segundo
lugar, porque en los Ultimos

!

diez afios los medios se han
movido mds por una moda
que por los numeros. Por
ejemplo, con el tema de los
influencers. Son una moda y
seguro que tienen su atrac-
tivo, pero los influencers no
siempre son profesionales,
aunque tengan seguidores.
Al final, lo que busca el
anunciante es minimizar el
riesgo, pero cada dia sale
una cosa nueva. En lo que
llevamos de afio, la tele-
visién ha subido un 8,8%
en todo su entorno, inclu-
yendo el digital del medio
televisivo. Por otro lado, si
analizo en los dltimos cinco
afios cudl es el sector que
mas ha crecido aqui en Es-
pafia, como en otros paises,
es el sector del ecommerce.
Hablamos del sector que
ha elegido la plataforma di-
gital como negocio dentro
del mercado televisivo, que
son ademds quienes tienen
la  mejor tecnologia para
medir su propio ROI.

UTECA y la televisién pri-
vada en abierto han recla-
mado reiteradamente |a
regulacién de los influen-
cers. ;Cree que son com-
petencia de laTV y que un
decreto ley es suficiente!

Sf, son competencia. Por
cierto, es una competencia
que hay que regular. Aun-
que seguro que este decre-
to serd un primer paso. No
sé si serd el ultimo, pero si
son un medio mds, tiene
que estar regulado. Aunque
mds que un competidor
nuestro, es un competidor
para todo el below the line,
la parte promocional, las I-

|
1
|




EN PORTADA

“ Tenemos un ADN

cercano al consumidor

relaciones publicas.. No-
sotros también realizamos
gestion de influencers a
través de una empresa del
grupo, porgue tenemos en
cuenta que de ahi pueden
salir futuras estrellas de la
television. Es algo en lo que
estamos muy interesados.
Por otra parte yo, que ven-
go de [talia, recuerdo que
algunas grandes influencers
tuvieron muchos proble-
mas. Lo que sucede, y que
nos cuenta el mercado, es
que, por un lado, hay que
aprovechar el corto plazo
que ofrecen los influencers,
pero si el objetivo, el de-
saflo de una empresa, es
construir marca y valores
que perduren, hay que ha-
cer un Back to Basics, y la
television sigue siendo el
medio que te lo permite
— claro-, a largo plazo. Hay
que tener en cuenta que
hoy, si hablas con una em-
presa, la mayorfa no te pide
construir marca, te pide
vender producto. Pero si
dejas de construir marca a
lo largo del tiempo, bajan
las ventas. Hay un equilibrio
de objetivos que cada uno
tiene que resolver con mu-
cho cuidado.

Mediaset Espana es lider
en venta de publicidad.
{Cual es su estrategia ga-
nadora?

La estrategia viene de antes,
porque yo estoy aqui desde

|6

hace un afio y medio, pero
el acierto han sido los 24
afios previos en los que he-
mos sido lideres de inver-
sién, asf que yo no tengo
ningdin mérito, tan solo ten-
g0 que conseguir que Nnos
mantengamos en la misma
senda. El ADN del grupo es
hacer televisién para ven-
der publicidad, hacerla lo
mejor que se pueda para
entretener; informar y pro-
fundizar en los diferentes
temas. Pero el objetivo que
cada uno de nosotros tiene
es construir el mejor pro-
ducto para el mercado. En
primer lugar, con las agen-
cias, y luego con todos los
anunciantes, para quienes
buscamos la mejor manera
de ayudar a su negocio. Asi,
al final, todos ganamos. Pa-
rece muy sencillo, pero no
lo es; hay un gran desarro-
llo de producto publicitario
para conseguir los objetivos
comerciales.

¢Cual es la cartera comer-
cial y la estrategia de mar-
keting de Publiespafia?

La cartera estd construida
para cubrir todos los nive-
les del funnel de conversidn
a partir de la notoriedad,
que es el trabajo de la tele-
vision, y luego bajando por
el funnel de la televisidn, al
digital y después acercarla
a los consumidores. Esto
incluye el protagonismo de
la television conectada, que




todavia no se ve, pero que
creo que cambiard de ma-
nera disruptiva el mercado
en unos cinco afos. En la
TVC, tenemos la oportu-
nidad de gestionar el reto
de la televisidn -no la pan-
talla-, que es el momento
de consumo del conteni-
do de calidad.Y, ademads, se
pueden obtener datos del
hogar gracias a la tecno-
logfa. Nos permite ya hoy
ir al mercado con un pro-
ducto que llamamos Ad Re-
placement everywhere, que
consiste en sustituir; gracias
a la televisién conectada,
pases de publicidad, en
funcién de quién los con-
sume, durante su consumo
lineal, es decir, tenemos la
oportunidad de planificar
la television en abierto
con los datos de la televi-
sién conectada. Ademds,
al conocer el consumo de
los usuarios de televisidn
conectada, puedo utilizar
también esa informacion
en planificaciones lineales
sobre televisiones no co-
nectadas. De esta forma,
aprovechamos el poder del
DATA no sélo en nuestro
universo conectado, sino
también en nuestro univer-
so no conectado. Todo un
mundo por explorar.

Por otro lado, estamos ana-
lizando la oportunidad de
afiadir medios o empresas
que nos puedan completar
la oferta. En el grupo tene-
mos una empresa pure di-
gital como Be A Lion, que
desarrolla branded content
y vende redes sociales con
una gestién independiente
por parte de su equipo..

Luego hay otra empre-
sa del grupo que se llama
Beintoo, una empresa ita-
liana que abrid sus oficinas
en Espafia hace como dos
afios, que estd enfocada en
el mobile marketing v que
ha firmado un acuerdo con
Lidl para todo el desarro-
llo del retail media en ltalia
y Espafa. La Ultima noticia
es que hemos alcanzado un
acuerdo con la plataforma
de podcasts mds grande de
Espafia: iVoox. Con 5 mi-
llones de oyentes al mes y
+75 millones de escuchas
mensuales iVoox es la pla-
taforma con el mejor cata-
logo en espafiol: 500.000
podcast en castellano vy
1.300.000 disponible en
mads de 50 idiomas distintos.

Atresmedia pasé de la
venta de publicidad de
coste GRP a CPM. ;Uste-
des comercializaran tam-
bién CPMs?

Considero que es una evo-
lucién natural cuando se
habla de producto integral.
Hoy, si un anunciante nos
pide television en abierto,
no tiene sentido cambiar la
manera de comprar, asi que
seguimos con una venta a
GRPs. Cuando construimos,
inventamos y proponemos
al mercado producto que
estd integrado en eventos
especiales, ahf si que quere-
mos poner todas las panta-
llas en una Unica propuesta.
Y sf,hay que cambiar la me-
dida y volver al CPM.

i{Cémo valora la compe-
tencia publicitaria de Ne-
tflix?

La iniciativa de las OTT, que
son el producto de moda,
de ir hoy a por la publici-
dad, significa que estamos
en el lugar correcto, por-
que si todos quieren seguir
en este mercado, es porque
este mercado tiene un gran
recorrido. Pero también
creo que llegard un dfa en
el que se tocard un techo,
porque tenemos 24 ho-
ras, y muchas tareas antes
de sentarnos en el sofd vy
dedicar una hora mds a
decidir qué queremos ver.
Estamos muy interesados
en ver cédmo evolucionan
en los préximos afos. En
Espafia el consumo de la
televisién en abierto sigue
siendo lider con mds del
78% del total.Y en ltalia, en
los dltimos dos afios, pare-
ce que se ha llegado a un
techo donde el consumo
de OTT no sube y la caida
de la television en abierto
ha parado. Creo que esto
llegard también a Espafia.

¢Cuales son las tendencias
en 20247

Segln los indicadores de
estos primeros meses del
afio, una vuelta a la televi-
sién. Es una decision de un
mercado que, por un lado,
vuelve a un medio que co-
noce — vy no lo digo tanto
por nosotros sino por to-
dos los broadcasters- y, por
otro, se enfrenta a un gran
desafio donde cada uno de
nosotros tiene que invertir
primero en si mismo, en su
contenido. También, creo
que la televisién conectada
va a ser el reto de este afio
compartido con las OTT. |2
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L RESURGIR

DE LAS
SERIES
DIARIAS

El estreno en otorio, en Disney+, de Regreso a las
Sabinas, la primera serie diaria de una plataforma
de streaming, consolida el buen momento que estin

viviendo estas ficciones en Espaia, donde las historias

| final, a principios del

pasado mes de marzo,

de Amar es para siem-

pre parecia marcar el
cierre de una era en la tele-
vision espafiola. La veterana
serie diaria habia arrancado
originalmente en La | en
2005 (con el titulo de Amar
en tiempos revueltos) v, en su
mudanza a Antena 3 ocho
afios mas tarde, contribuyd
a dar un giro importante al
formato en la televisién na-
cional, centrdndolo mds en
temdticas de época desde
las juveniles y contempo-

18

romdnticas de época siguen dominando

por Marina Such

rdneas que dominaban las
parrillas. Su Ultimo episodio
se emitid en prime time, me-
dida de la importancia que
la serie tenia para su cadena,
y lo que podria haber sido
el carpetazo a una época
de gloria de estas ficciones,
representd mds bien una
entrega de antorcha a una
nueva cosecha de titulos.

LA CAPACIDAD DE
FIDELIZACION DE LAS SERIES
DIARIAS SIEMPRE ACABA POR
TRAERLAS DEVUELTA

Esta hornada reciente de
series diarias escenifica un
resurgir de un formato que,
tras las despedidas de Aca-
cias 38,en La |,y El secreto
de Puente Viejo, en Antena
3, parecfa abocado a lan-
guidecer en unas parrillas
que pasaron a centrarse
€N Concursos y magacines
de tarde. Pero la capacidad
de fidelizacion de la audien-
cia de estas series siempre
acaba por traerlas de vuelta
y, de hecho, bien puede ser
la razén que haya llevado a
Disney+ a convertirse en



la primera plataforma de
streaming que produce en
Espafia una de estas ficcio-
nes. Ese es el mejor sintoma
de su renacer.

LA APUESTA DE DISNEY+
El proyecto en cuestidn se
titula Regreso a las Sabinas
y arrancard su emision, de
lunes a viernes, en otofio.
Cuando se presentd, Sofia
Fabregas, vicepresidenta de
produccién original, ase-
guraba que era «una pieza
fundamental dentro de la
estrategia de la compafifa.
Es la primera vez que una
plataforma en Espafia deci-
de apostar por un formato
de emisidn diaria. Hemos
elegido el melodrama cldsi-
co por el fuerte arraigo que
tiene en la audiencia, pero
modernizdndolo, con una
factura premiumy». Significa
también una diversificacion

Amar es para siempre
arranco originalmente
en La | (Amar en
tiempos revueltos) y
ocho afios mas tarde
contribuyé al giro en
tematicas de epoca.
Abajo, 4 estrellas, en
emision en La |

en el tipo de series que Dis-
ney+ estd produciendo ma-
yoritariamente en Espafia,
con mas énfasis en thrillers
como Tt también lo harias
o Las largas sombras. El afio
2024, no obstante, arrancé

para ellos con dos éxitos
de critica que no podian
ser mds diferentes: Cristébal
Balenciaga, sobre el famoso
modisto vasco, y Nos vemos
en otra vida, que aborda-
ba los atentados del || de
marzo de 2004 desde el
primer condenado por ellos,
un adolescente de |6 afios.
La apuesta por Regreso a
las Sabinas busca reforzar
su adn reciente posicion
como productor de ficcidn
original en Espafia, y lo hace
con un tipo de serie que ya
ha probado antes su valfa.
Detrds de ella estd Dia-
gonal TV, que se encargd,
precisamente, de Amar es
para siempre, y sigue a unas
hermanas que, tras afios sin
verse, han de volver a casa
para cuidar de su padre.
Esa vuelta las situard tam-
bién frente a viejos amores
y rencillas del pasado, una
trama cldsica del formato
que protagonizan, entre
otros, Olivia Molina, Celia I»

=
1]
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Freijeiro, Natalia Sa'pchez,
Andrés Velencoso y Angela
Molina. EI componente ro-
mantico se mantiene, pero
la serie si que escapa de la
tendencia de las cadenas es-
pafiolas por los dramas de
época y se enmarca en la
actualidad, tirando de loca-
lizaciones naturales y exte-
riores. La aspiracion de Dis-
ney+ es que la ficcidon cree
Cita entre sus suscriptores vy
que siga el camino de las se-
ries diarias de las cadenas en
abierto, que siempre son las
mds vistas en sus servicios

20

de streaming. El pasado mes
de abril, por ejemplo, entre
las 25 emisiones mads vistas
en diferido, y segin datos
de Kantar Media, figuraban
doce capitulos de La pro-
mesa (La I). En marzo, en
ese listado entraba también
Suefios de libertad (Antena
3), con siete emisiones. En
ambos casos, eran las Unicas
ficciones, junto con la come-
dia de Movistar+ Plus, Muer-
tos SL, entre retransmisiones
deportivas y programas de
entretenimiento como Mas-
terchef o Tu cara me suena.

Arriba: Cristobal
Balenciaga, una de las
apuestas de ficcion

de Disney+. lzda.: La
promesa (La 1), uno
de los contenidos mas
vistos en diferido

LAS RAZONES DEL RE-
NACIMIENTO

«lLas series diarias tienen
algo, culturalmente, que vie-
ne del folletin, que venia de
la radio. Hay algo de conec-
tar con el publico, de engan-
charlo vy fidelizarlo que no
lo tienen las otras series»,
afirmaba en un evento
Borja Glez. Santaolalla, anti-
guo coordinador de guion
de Amar es para siempre y
guionista de 4 estrellas (La
), para explicar el hueco
que siempre encuentran
entre los espectadores. «Esa
cercanfa crea un pacto de
lectura dnico porque todos
los dfas estds viendo a esos
personajes, estds evolucio-
nando con ellos», afiadfa,
apuntando al mismo tiempo
un cambio que se ha produ-
cido en el publico en los Ul-
timos tiempos que también
puede estar detrds de este
resurgir de estas series: «Te-
nemos una audiencia que se
estd empezando a despre-
juiciar. Poco a poco, se les
estd dando la importancia
que tienen por la gente que
arrastran.

Esa falta de prejuicios ha lle-
vado a que un publico algo
mds joven de lo habitual
se acerque a estas series,
que tradicionalmente se
han asociado a audiencias
femeninas de cierta edad.
Es probable que esto haya
ocurrido, en parte, porque
se han animado a incluir te-
madticas LGTBIQ en sus epi-
sodios, sobre todo, historias
de amor imposibles entre
dos mujeres. Amar en tiem-
pos revueltos y Seis hermanas
lo habfan hecho antes que
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Amar es para siempre, pero
fueron Luisita y Amelia en
esta quienes tuvieron mds
éxito y mds tirdn entre la
audiencia. Hasta llegaron a
tener su propio spin-off en
Atresplayer, #Luimelia. Les
siguieron Maite y Camino
en Acacias 38 y, en las series
mas recientes, Luz y Ainhoa
en 4 estrellas y Marta y Fina
en Suefios de libertad. Estas
parejas congregan una gran
actividad en redes sociales y
las hacen llegar mds lejos de
su publico habitual, y pare-
cen confirmar otra médxima
que apuntaba Borja Glez.
Santaolalla sobre estas se-
ries,y es que su emision por
la tarde permite animarse

historia reciente de Espafa
como, por ejemplo, el asesi-
nato de los abogados labo-
ralistas de Atocha en 1977,
que centrdé una temporada
de Amar es para siempre.

LA EPOCA SIGUE DOMI-
NANDO

El éxito de esta serie, cuya
trama arrancé original-
mente antes de la Guerra
Civil y finalizd a principios
de los 80, tiene parte de la
culpa de que la gran ma-
yoria de las series diarias
en Espana sean de épo-
ca. De las seis estrenadas
esta temporada, solo dos
se ambientan en la actuali-
dad: Mia es la venganza, en
Telecinco (que es la Unica
que termind retirada de la
programacién) y 4 estrellas,
que es otra rara avis por-
que se inclina mds hacia la
comedia que al melodra-
ma y porque La | la emite
en el access prime time, un
horario inusual para este
tipo de ficciones. De he-
cho, eso la convertird en
la gran sacrificada cuando
llegue David Broncano a la
cadena publica.

Los otros dos titulos de La
| se mantienen en esa ten-
dencia de mirar al pasado.
La promesa se ambienta en
el palacio de unos marque-
ses en 1913, mientras La
Moderna (adaptacién del
libro Tea Rooms, de Luisa
Carnés), se sitda en 1930.
La serie que sustituyd a
Amar es para siempre en
Antena 3, Suefios de liber-
tad, transcurre en 1958,y
la nueva ficcién que TVE
tiene en produccidn tam-
poco escapa a esa moda.
Se titula Valle salvaje vy tie-
ne lugar durante el reina-

a probar cosas que no se LAS SERIES DIARIASTIENEN do de Carlos Ill, en el siglo

hacen en ficciones de prime ALGO, CULTURALMENTE, XVIIl. Todas ellas giran alre-
time, como mezclar géne- QUEVIENE DEL FOLLETIN, dedor de tramas romanti-
ros o tocar asuntos de la DE LA RADIO cas que deben superari>
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diversos obstdculos pues-
tos, en su mayorfa, por el
contexto histérico en el que
tienen lugar y se encuadran
dentro de ese melodrama
que comentdbamos ante-
riormente. En ese aspecto,
la asignatura pendiente de
este renacido interés por las
series diarias es recuperar la
variedad de temdticas pre-
sente en las ficciones estre-
nadas a finales de la década
pasada, que iban desde lo
policial (Servir y proteger) a
lo médico (Centro médico).
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Suefios de libertad es
otra de las series dia-
rias_que fideliza a la
audiencia. Sustituye a
Amar es para siempre
en Antena 3

De todas maneras, este re-
surgir apunta a no ser algo
pasajero, sino que las cade-
nas vuelven a apostar por
ellas. Que Antena 3 tuviera
en produccidn otro titulo
para sustituir a Amar es
para siempre tras su final
es indicativo de que toda-
via confia en este formato,

ESTE RESURGIR NO ES
PASAJERO, LAS CADENAS
APUESTAN DE NUEVO POR
LAS SERIES DIARIAS

del mismo modo que es
una buena noticia que TVE
reactive su apuesta por él.
Los cierres bastante segui-
dos de Acacias 38 y Merca-
do Central,en 2021,y el de
Servir y proteger dos afios
mds tarde parecfa apuntar
a un declive que, en reali-
dad, no era tal.Y lo que sf
se aprecia es un aumento
de los valores de produc-
cién de las nuevas series.
Evidentemente, Disney+
es capaz de dotar de un
presupuesto mayor de lo
habitual a los 70 episodios
que compondrdn Regreso
a los Sabinas, pero no es la
Unica. Desde Antena 3 se
promocionaba Suefios de
libertad afirmando que es
una superproduccidn, que
también sale de los platds
habituales y rueda en loca-
lizaciones naturales en los
alrededores de Madrid, v
lo cierto es que consiguid
ser incluida entre las series
mds destacadas en la tra-
dicional conferencia Fresh
TV Fiction que la empresa
The Wit da en el MIPTV
de Cannes.

UNA NOVEDAD EN ES-
TADOS UNIDOS

Esta renovacién de las fic-
ciones diarias que ha vivido
Espafia podria ocurrir tam-
bién en Estados Unidos,
donde la parrilla de soap
operas estd ocupada por
titulos veteranisimos, con
décadas de emisidn a sus
espaldas (General Hospitdl,
por ejemplo, se estrend
en 1963). Asi que fue una
sorpresa el anuncio de que
CBS se encargard de ofre-
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cer a los espectadores una
nueva trama de gente rica
pasdndolo mal, que es de
lo que van la mayoria de las
diarias norteamericanas. El
afio que viene arrancardn
las emisiones de The Gates,
protagonizada por perso-
najes afroamericanos y la
primera soap opera que se
estrenard en el canal desde
1987, cuando lo hizo The
young and the restless. La
noticia era inesperada por-
que las cadenas en abierto
han ido cerrando algunas
de sus telenovelas o, di-
rectamente, muddndolas al
streaming, como hizo NBC
con Days of our lives en Pea-
cock. Pero CBS quiere que
The Gates avance en una
mayor diversidad racial en
su parrilla, algo que todo el
sector lleva impulsando ya
unos cuantos afios.

Sheila  Duckworth, presi-
dente de la colaboracion
entre CBS Studios y |a aso-
ciacion NAACP que pro-

Arriba, un fotograma
de Cristdbal Balenciaga
S'Disney+) ,y otro de

egreso a las Sabinas,
la primera serie diaria
de una plataforma OTT
(Disney+)

duce la ficcidn, aseguraba
que «esta serie se dirigird a
una audiencia que ha sido
tradicionalmente poOCo
atendida, con el potencial
de ser un momento revo-
lucionario para la television
en abierto». Serd la pri-
mera soap opera diaria en
estrenarse en mas de tres
décadas, asf que ya ha lla-
mado bastante la atencidn,
especialmente porque la
audiencia de estas series
estaba mds acostumbrada
a la cancelacién de sus fa-
voritas que al estreno de
nuevos titulos. Si The Gates
funciona, quizd alguna de
las otras cuatro cadenas en
abierto se anime a seguir
el ejemplo de CBS.

Algo asi ocurrié en Espa-
fia el afio pasado, cuando
Telecinco quiso competir
contra Antena 3y La | es-
trenando Mia es la vengan-
za, que era igualmente su
primera serie diaria desde
el final de Yo soy Bea, en

2009. Entraba dentro del
nuevo giro que la cadena
queria dar a su programa-
cién tras la jubilacidon de
Paclo Vasile y la cancela-
cién de Sdlvame, pero no
consiguid conectar con el
publico, que probablemen-
te ya no estaba acostum-
brado a encontrar ficcidn
después de comer en el
canal de Mediaset.

Salvo por ese contratiem-
po, estas series siguen co-
nectando con la audiencia.
Suefios de libertad y La
promesa suelen superar el
1% de cuota de pantalla
y la cantidad de movimien-
to en redes sociales que
la pareja Marta-Fina le ha
dado a la primera no es
despreciable. Como apun-
taba Diego Soto, guionista
de 4 estrellas, «hay un por-
centaje de publico que to-
davia se sienta a ver la te-
levisidn tradicional», y ese
publico estd interesado en
las ficciones diarias. [2]
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PROGRAMACION

AW,

LA JORNADA:Q
unque  habitual-
mente se pone

el acento en los

grandes formatos
del prime time como la cla-
ve del dominio de audiencia
de un canal, la programacion
de otras franjas menores tie-
ne una relevancia sustancial.
Ademads, en Espafia la apor-
tacidn de los programas es-
telares se ve mermada por
su anacrénica hora de emi-
sidn: los grandes concursos,
talent, redlities y series —los
de mayores presupuestos
y niveles de producciéon—
arrancan en Espafia en torno
a las 22,45, cuando la curva
de consumo va va a la baja.
Es como si en un restaurante
el plato principal, la estrella
del mend, se ofreciera a los
postres, cuando el comen-
sal ya no tiene apetito para
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su disfrute. En el momento

de inicio de Supervivientes,

MasterChef y demas titulos
pata negra del entreteni-
miento muchos espafioles
ya han sustituido el sofd
por la cama.Y allf siguen, en
brazos de Morfeo, cuando
estos programas echan el
cierre rondando las 2.00 de
la madrugada, con menos
de 4 millones de espafioles
frente al televisor en todo el
pais. Por el contrario, entre
las 21.00 y las 23.00 —con
el cénit del consumo en tor-
no a las 22.30— la audiencia
conjunta (lo que se conoce
como total television, TTV)
es mas del triple, con |3 mi-
llones largos de espafioles
frente a la pantalla.

As{ por ejemplo, el pasado
martes 23 de abril, la serie
turca Hermanos, el principal

NEAL EN ESPAN
HEGEMONIA E

EXTA CUATROY LA 2
SO LIDERAR, EN MOMEN

por Luis de Zubiaurre

A SOBRE UNOS
AS DE MAYC
N SUS PROPIOS
> CONCRETOS DE

| &

contenido de esa noche de
Antena 3, fue lider con me-
nos de un millén de espec-
tadores: obtuvo un 12,4%
de share y 998.000 espec-
tadores durante su emisidn
de 23:07 a 0:59h. Justo an-
tes, EI hormiguero, su tedrico
telonero, con un share lige-
ramente superior (14,8%),
obtuvo casi el doble de es-
pectadores (1.907.000). El
dia anterior, el lunes 22 de
abril, la joya de la corona de
La |, MasterChef, liderd con
un notable 14,6% de share,
lo que, no obstante, le supu-
so poco mds de un milldn de
espectadores (1.023.000). El

DE 6.00 A 8.00 EL LIDERAZGO ES DE
LA I; LAS UNICAS HORAS EN LAS
QUE DESTACA COMO FAVORITA
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Antena 3 destaca
en su oferta infor-
mativa con buenos
resultados de
audiencia, tanto en
la mafana como en
sobremesa, donde
ocupa el liderazgo
de la franja y, habi-
tualmente, el Top 5

talent de cocina arrancd a
las 22.54 y termind mds de
tres horas después, a las 2.02,
deslizdndose por la pendien-
te de un consumo en cons-
tante declive. Por eso, en vez
de los programas estelares,

los rankings de emisiones
mds vistas los encabezan
como norma Pasapalabra,
Antena 3 Noticias 2 y El hor
miguero, el dream team de
la television lineal espafiola,
que se emiten en horario de
consumo ascendente.

Para conocer los pilares del
liderazgo de la TV en Espafa
se ha tomado como referen-
cia la programacion de 6.00
de la mafiana a 2.00 de la
madrugada y de lunes a vier-
nes, donde se concentran la
programacion en strip hasta
aproximadamente las 23.00
horas y alrededor del 70%
del consumo semanal total.
Este reportaje considera el
primer trimestre de 2024
(informacién de audiencia
proporcionada por Barlo-

del dia

6.00 y las 2.00 en las que La
| destaca como opcidn favo-
rita de la audiencia. Telediario
matinal marca un 16,6% de
share en su primera hora; en
la segunda su rendimiento
desciende a un 14,7% ante el
crecimiento de las ofertas de
Atresmedia: Antena 3, con
las Noticias de la mafiana y
laSexta, con Previo Aruser@s.
El programa de Alfonso
ArUs, que aborda la actuali-
dad en tono de humor des-
de la temporada 2018/19, se

ha convertido en uno de los
grandes éxitos de laSexta,
aunque su repercusion de
audiencia sea limitada, debi-
do al bajo consumo de ese
horario matinal.

Dividido en dos partes —
el va citado Previo Aruser@s
(de 7.00 a 9.00) y Aruser@s
(de 9.00 a |1.00)—, otorga
a laSexta sus mejores regis-
tros de share dia tras dia. Se
dispara en su primera hora a
un 13,9% (partiendo de un
0,7% de laSexta entre las 1=

SHARE (%) DE LAS CADENAS POR HORAS
IND. 4+ | ESPANA | LINEAL | DE LUNES AVIERNES |

ENERO-MARZO 2024 |

CANAL LiDER

P - HORA LA  TELECINCO ANTENA3  LA2 CUATRO  LASEXTA  RESTO

vento Comunicacion segun 06:00 - 07:00 166 3 17 18 08 07 69,4
datos de Kantar) y se cifie a 07:00 - 08:00 147 12 124 06 06 13,9 50,6
los principales canales linea- 08:00 - 09:00 K] 87 14,5 14 12 145 479
les de los operadores RTVE, 09:00 - 10:00 10,6 124 137 15 26 176 a6
Mediaset Espana y Atresme- 10:00 - 11:00 10,1 134 122 12 38 16,5 0ng
dia: La |, Telecinco, Antena 3, 11:00 - 12:00 10,2 154 s 14 42 1,1 46,2
La 2, Cuatro y laSexta. 12:00 - 13:00 9l 151 1N 2 45 10,9 46,1

13:00 - 14:00 15 13,5 16 35 55 1,2 08
FIN DE LA MADRUGA- 14:00 - 15:00 14 109 21,9 2 45 9,6 83,6
DAY LA MANANA (6.00- 15:00 - 16:00 3 10 18,6 35 37 59 a
14.00) 16:00 - 17:00 85 93 12,2 5,6 6,6 6 51,8
El dia arranca a las 600 (a 17:00 - 18:00 102 104 1,9 35 54 63 523
los efectos de datos de au- 18:00 - 19:00 104 10,6 14 25 45 69 53,7
diencia. Kant » | 19:00 - 20:00 97 10,7 124 18 35 13 54,6
diencia, Rantar considera ia 2000 - 21:00 4 107 17 15 4 65 182
jornada de 2.30 a 2.30) en 21:00 - 22:00 12 88 164 24 65 52 495
una banda dominada por las 22:00 - 23:00 93 82 14 27 83 66 50,9
ofertas informativas. De 6.00 23:00 - 24:00 102 109 19 3 65 5 525
a 8.00 el liderazgo corres- 24:00 - 25:00 9,6 28 .6 2 6 44 53,5
ponde a La |; de hecho son 25:00 - 26:00 93 144 12 16 5.1 4 51,8

las dos Unicas horas entre las

Fuente: Barlovento Comunicacién segin datos de Kantar
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SHARE (%) MINUTO A MINUTO DE LAS CADENAS

IND. 4+ | ESPANA | LINEAL | DE LUNES A VIERNES
| ENERO-MARZO 2024

30

25

2:30 3:30 4:30 5:30 6:30 7:30 8:30 9:30 10:30 11:30 12:30 13:30 14:30 15:30 16:30 17:30 18:30 19:30 20:30 21:30 22:30 23:30 0:30 1:30

mm L | s Telecinco

Antena 3 la) s Cuatro s [aSexta

Fuente: Barlovento Comunicacién segin datos de Kantar
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6.00 y las 7.00) y de 800 a
[1.00 coloca al canal como
lider de audiencia —el Uni-
co momento del dia en que
laSexta es primera opcién—
con shares del 14,5%, 17,6%
y 16,5%. El magacin de Arus
es uno de los puntales de
la programacién de laSex-
ta: junto con el magacin de
tertulia politica Al rojo vivo de
Antonio Garcfa Ferreras, que
se emite a continuacion has-
ta las 14.30, es la Unica oferta

26

de laSexta que consigue su-
perar las barrera del 10% de
cuota de pantalla.

Con el final de Aruser@s el
testigo del liderazgo pasa a
manos de Telecinco: entre
las 11.00 y las 13.00 horas
Vamos a ver ronda el 155%
de share. Presentado por
Joaquin Prat y estrenado en
septiembre de 2023, el ma-
gacin de temas de sociedad
y crénica rosa es el sucesor
de El programa de Ana Rosa,

El magacin de

Aris es uno de

los puntales de la
programacion de
laSexta junto con el
magacin de tertulia
politica de Antonio
Garcia Ferreras

una vez que la reina de las
mafanas pasara a hacerse
cargo de las tardes de Tele-
cinco tras la liquidacion de
Sdlvame. Vamos a ver, que
ocupa la parrilla de Telecinco
entre las 1030y las 15.00, se
impone con holgura durante
sus dos horas de liderazgo a
los magacines de Antena 3y
La I, Espejo Publico y Maha-
neros, respectivamente.

Es al final de la franja de la
mafiana, en su Ultima hora,
cuando se produce un cam-
bio de liderazgo, que va a
mantenerse hasta la media-
noche. A las 1320 arranca
Cocina abierta de Karlos Ar
guifiano en Antena 3. El chef
vasco toma la sartén por el
mango Yy coloca al canal de
Atresmedia en primera po-
sicidon con un 6% de share
de 13.00a 14.00.La franja de
la mafiana (de 7.00 a 14.00),
la mds disputada junto con la
tarde, recae en el primer tri-
mestre de 2024 en Antena
3 (13,4%) seguida de cerca
por Telecinco (132%) vy la-
Sexta (13,1%), y a gran dis-
tancia de La | (9,8%).

LA SOBREMESA
(14.00-17.00)

La sobremesa arranca con
una bomba de audiencia
en Antena 3, ademds en un
momento de gran incre-
mento de consumo: a partir
de las 1345 emite el con-
curso La ruleta de la suerte,
que se extiende hasta las
15.00 horas. Presentado por
Jorge Ferndndez es el pro-
grama de entretenimiento
de mayor cuota de pantalla
del canal y también de la TV
lineal: en los tres primeros



meses de 2024 el concurso

marca un share del 21,9%
entre las 14.00 y las 15.00,
mds del doble de cuota que
el segundo clasificado a esa
hora, Telecinco (10,9%), con
el tramo final del magacin
Vamos a ver.Y, con sus mas
de |.5 millones de especta-
dores La ruleta de la suerte
se sitla dia tras dfa entre los
cinco programas mas Vistos
de la jornada.

El concurso da paso al in-
formativo, una férmula muy
habitual en la television ge-
neralista, ya que este género
cumple magnificamente la
funcién de trasvase de pu-
blicos por su amplio perfil
de género y edad. La misma
receta la volverd a aplicar
Antena 3 horas después —y
con idéntico éxito— con
la dupla imbatible de Pasa-
palabra vy el informativo de
prime time. A las 15.00 el
primer canal de Atresmedia
aprovecha el impulso de La
ruleta de la suerte para con-
vertir a Antena 3 Noticias |
en el informativo lider de la
sobremesa y en uno de los
habituales en el top 5 del dia,

La Promesa, el serial
de La | ambientado
a comienzos del
siglo XX, domina la
hora comprendida
entre las 17.30 y las
18.30, aunque el li-
derazgo de la franja
es para Antena 3

con mds de dos millones de
espectadores diarios y cuo-
tas de pantalla en torno al
20%.De 15.00 a 16.00, hora
que incluye el noticiario, los
bloques de informacién de-
portiva y meteoroldgica y
el inicio del serial, Antena 3
obtiene una cuota del 18,6%,
seguida muy de lejos por el
Telediario | (11,3% en esa
hora), que no obstante se
mantiene como uno de los
puntales de La [. En la Ulti-
ma hora de la sobremesa,
de 1600 a 17.00, el domi-
nio de Antena 3 se modera,
aunqgue sigue liderando con
un 12,2%, casi tres y cuatro
puntos por delante de Tele-
cinco y La I, respectivamen-

LA SOBREMESA ARRANCA
CON UNA BOMBA DE
AUDIENCIA DEANTENA 3

te. Desde el 26 de febrero
de 2024 se emite alli el serial
Suefios de libertad, que ha
conseguido asentarse en la
franja como la serie de fic-
cién mds vista en las bandas
de la sobremesa y la tarde.

Esta hora final de la sobre-
mesa es la franja dorada para
La 2, que marca su maximo
con la pareja de Saber y ga-
nar y Grandes documentales.
El concurso presentado por
Jordi Hurtado, que ya ha
cumplido 27 afios en ante-
na, es el programa de ma-
yor éxito de La 2: con mads
de 600.000 espectadores
diarios y un share en torno
al 6,5%, dobla con creces la
cuota de pantalla de La 2.1»

SHARE (%) DE LAS CADENAS POR FRANJAS HORARIAS
IND. 4+ | ESPANA | LINEAL | DE LUNES A VIERNES |

ENERO-MARZO 2024 |

CANAL LiDER

FRANJAS

LAl TELECINCO ANTENA3 LA2

CUATRO  LASEXTA RESTO

MADRUGADA: 2:30-7:00
MANANA: 7:00-14:00
SOBREMESA: 14:00-17:00
TARDE: 17:00-20:30
PRIME TIME: 20:30-00:00
LATE NIGHT: 00:00-2:30

8,6 3,1 3,1 2,6
9.8 13,2 13,4 2
9,2 10 173 3.8
10,2 10,5 12,6 24
10,5 9.4 14,9 15
93 12,6 9,1 1,9

27 1,5 112
38 13,1 44,1
49 1 418
45 6,9 52,9
6,1 5,1 50,3
58 43 56,4

Fuente: Barlovento Comunicacién segin datos de Kantar
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Cuatro también tiene en el
final de la sobremesa y el
inicio de la tarde uno de los
momentos de mayor com-
petitividad; el magacin Todo es
mentira es uno de sus pilares
y entre las 16.00 y las 17.00
se impone a Zapeando de la-
Sexta (6,6% de share vs. 6%).
De lunes a viernes, la sobre-
mesa —que aporta mds de
un 20% de la audiencia dia-
ria al total dia— se decanta
con rotundidad por Antena
3 (17,3%) frente al 10% de
Telecinco y el 9,2% de La I.
Se trata de la franja de mayor
dominio por parte de Ante-
na 3y marca con pulso firme
el camino del liderazgo hasta
la medianoche.

LATARDE

(17.00-20.30)

El dominio de Antena 3 es
continuo durante toda Ila
tarde —franja que gana con
un 12,6% frente al 10,5% de
Telecinco y el 102% de La
|— excepcidn hecha de la
hora comprendida entre las
1730 y las 18.30, que pasa a
La | con la emisidn del serial
La promesa. Ambientado a
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comienzos del siglo XX se ha
asentado en ese horario con
registros cercanos al 12%,
aunque se ve perjudicado
por el pobre arrastre que le
deja el serial La Moderna, con
un share de alrededor del
8%. El culebrdn turco Pecado
original y el magacin Y ahora

La ruleta de la
suerte y Pasapa-
labra dan paso al
informativo de sus
franjas con idéntico
éxito

Sonsoles permiten mantener
a Antena 3 el control sobre
la tarde —franja que contri-
buye al dato del dia con un
23,3% de la audiencia— en
uno de los tramos mds dis-
putados del dia. El duelo di-
recto de los magacines de
tarde capitaneados por Ana
Rosa Quintana y Sonsoles
Onega, se decanta por esta
dftima. Entre las 18.00 vy las
20.00 Y ahora Sonsoles cose-
cha alrededor de un 12% de
share frente a algo mds de un
10,5% de TardeAR.

A las 20.00 arranca uno de
los momentos de mayor
fortaleza de Antena 3: como
en la sobremesa, un concur-
so hace de telonero de una
franja crucial, en este caso el
prime time. Pasapalabra es la
bestia negra de la television
lineal, ante la cual no hay
oferta que se le resista. Es-
trenado en 2000 en Antena
3, pasé siete afios después
a Telecinco y acabd recalan-
do de nuevo en el canal de
Atresmedia en 2020.Y desde
entonces no hay quien tosa a
Antena 3 entre las 20.00 y las
21.00 de lunes a viernes: en
esa hora reina con un 17,7%
de share frente al |1,4% de
La | (El cazador y Aqui la tie-
rra) y el 10,7% de Telecinco
(Reaccion en cadena).

PRIME TIME

(20.30-00.00)

Ademds, el concurso pre-
sentado por Roberto Leal
impulsa la  programacién
posterior: en la hora si-
guiente (de 21.00 a 22.00),
que incluye las ofertas in-
formativas de los principales
canales, Antena 3 se impone



MADRUGADA
02:30 - 07:00

2,9%

:30 - 03:00

MANANA
07:00 - 14:00

13,6%

SOBREMESA TARDE
‘ 14:00 - 17:00 ‘

20,2%

AUDIENCIA MEDIA (000) Y APORTACION DE LAS FRANJAS ALTOTAL DIA
IND. 4+ | ESPANA | LINEAL | DE LUNES AVIERNES | ENERO-MARZO 2024

17:00 - 20:30

23,3%

s 8838 s SsSSsSsssss8&s sz ez RARAAANARAS S 8B

PRIME TIME
20:30 - 00:00

16.000

LATE NIGHT
‘ 00:00 - 02:30 4000

9 % 12.000
10.000
8.000
6.000
4.000

2.000

de nuevo con rotundidad:
[6,4% de share frente al
[12% de La | y el 88% de
Telecinco.Vicente Vallés (An-
tena 3 Noticias 2) sigue en
lo mas alto del podio frente
a Marta Carazo (Telediario
2) y Carlos Franganillo en
su nueva casa de Mediaset
(Informativos Telecinco 21h).
El triunvirato del imbatible
arranque del prime time en

Saber y ganar, que
ya ha cumplido 27
afios en antena,
es el programa de
mayor éxito de
La 2 con mas de

600.000 espectado-

res diarios

Antena 3 lo completa Pablo
Motos con El hormiguero,
programa que en septiem-
bre de 2024 cumplird su
mayoria de edad y que se ha
convertido en un impulsor
imprescindible de la oferta
principal del prime time de
Antena 3 de lunes a jueves.
El programa de entrevistas
es otro de los cocos de la
competencia de Antena 3,

que entre las 22:00 vy las
23:00 se impone holgada-
mente con un 4% a La |
(9,3%) vy Telecinco (8,2%).
Esa hora es también el mo-
mento en que Cuatro bri-
lla y consigue sus registros
maximos de audiencia en la
jornada (8,3% de share), de
la mano de First Dates, que
también ocupa la hora ante-
rior. El programa de parejas
lleva ya ocho afios en antena
y es, junto con Todo es menti-
ra en la sobremesay la tarde,
el principal pilar de Cuatro.
El prime time (de 2030 a
00.00 y con una aportacion
del 31%) de lunes a viernes
es asi cosa de Antena 3, con
un rotundo 14,9% frente al
105% de La | y el 9,4% de
Telecinco. El canal de Media-
set Espafia consigue hacerse
después con el late night (de
0.00 a 2.30 y un 9% de con-
tribucién), con un share del
[2,6% frente al 9,7% de An-
tena3yel93%dela l. 21
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CUANDO LOS
GUIONISTAS
SUELTAN
EL PIJAMA

CADA DOS ANOS, LOS GUIONISTAS ESPANOLES VENCEN SUS FOBIAS SOCIALES PARA COMPAR-
TIR EXPERIENCIAS, TRAUMASY CONSEJOS. SE TRATA DEL ENCUENTRO DE GUIONISTAS QUE ESTE
ANO SE CELEBRO EN SEVILLAY CUYAS ENTRADAS SE AGOTARON TAN RAPIDO COMO LAS DEL
CONCIERTO DE TAYLOR SWIFT. PERO ;DE QUE HABLAN 400 GUIONISTAS CUANDO SE JUNTAN
EN UN CONGRESO?

por Pol Sanchez

30



n la tarde del jueves
|| de abril arrancaba
el VIl Encuentro de
guionistas, organiza-
do por el sindicato de guio-
nistas ALMA vy la Federacién
de Asociaciones de Guionis-
tas  Audiovisuales  (FAGA).
Los mds de 400 guionistas
acreditados fuimos llegando
al que serfa el epicentro del
guion en Espafia durante los
dfas siguientes: el Teatro Cen-
tral de Sevilla. Algunos, maleta
en mano, no habian tenido
tiempo ni de pasar por el
hotel. Pero daba igual. Nadie
querfa perderse ni un minuto.
La platea se llend para reci-
bir a Jorge Naranjo, uno de
los organizadores, y a Rafael
Cobos, guionista de series
como El hijo zurdo o La pes-
te. De esta Ultima destacd el
largo proceso de desarrollo:
«Empecé el proyecto sin hi-
jos v lo acabé con dosy. Co-
bos asegurd que él siempre
escribe sobre sus miserias
porgue cree que son cosas
que pueden tener mucho
que ver con los demds: «No
somos tan especiales como
nos creemos.
Los asistentes pasamos des-
pués a los jardines del teatro
donde se desarrollé un coc-
ktail para eso que, en gene-
ral, se nos da tan mal a los
guionistas: relacionarnos.

EIVIIl Encuentro de
uionistas contd con
Fas ponencias de Paula

Sanchez, que recibid

la mayor ovacion de
todo el encuentro, y
Carmen Allué, guionista
de La voz, entre otros

GUIONISTAS

DE PROGRAMAS

El viernes arrancé con Car
men Allué, que se describe
como «la Forrest Gump
del entretenimiento» por ir
siempre corriendo de acd
para alld. Tras cinco afos es-
cribiendo talent shows como
La voz, considera que el se-
creto es construir el cldsico
vigje del héroe utilizando las
vidas de los concursantes:
«El abuelo fallecido, la mujer
que no consigue adelgazar
o el albafil que se atreve a
sonar.

La siguiente ponente fue Ma-
risa Mafiands, guionista del
reinicio del Grand Prix, un 1>

DATOS DEL

GUIONISTA ESPANOL

POR CONCEPCION CASCAJOSA,
PRESIDENTA DE RTVE

Media de edad:

462 anos.
Residencia:
adrid D4, T -
Barcelona |9,8%

Trabajo en series:

51

Trabajo en cine:

50,64

Casi 1/3 no tiene
formacion en guion

0 43. Ty

autonomos

023.2y

ha sufrido acoso/discriminacion

El 39%

compatibiliza su trabajo con
otras actividades del sector
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S| PUDIERAN
REMPLAZARNOS,
YA LO HABRIAN
HECHO

programa cuyas caracterfs-
ticas convierten el guion en
una gufa que el equipo lleva
a su terreno en funcién de lo
que hagan los concursantes.
«Se suda y se sufrey, asegu-
rd, aunque para ella merece
la pena.

Quien también ha sufrido
es Bea Poey, que lleva des-
de 2002 escribiendo redlities
como Amor con fianza. Poey
considera que la mayor dife-
rencia respecto al guionista
de ficcidn es que sus perso-
najes son imprevisibles: «Se
necesita empatfa, paciencia,
energia y mucha mano iz-
quierda.

Otro programa que requiere
energia es el que escribe Ma-
rfa Martin para Canal Sur: La
tarde.Aqui'y ahora con Juan 'y
Medio. El guionista debe po-
der escribir sobre la actuali-
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dad que ve en una televisidn
en silencio por el rabillo del
0jo mientras sigue con aten-
cién el programa en directo:
«Es todo una especie de te-
tris».

UNIDOS SOMOS

MAS FUERTES

«Han tenido que pasar 22
afios para que me atreva a
contar lo que he venido a
contar», empezd relatando
Gracia Solera, dejando al au-
ditorio helado. Tras exponer
ejemplos de las estresantes
condiciones en las que ha
trabajado como guionista de
programas, Solera confesd

Junto a esta lineas, la
guionista Diana Rojo
en un momento de
su intervencion en la
mesa. Abajo, Gracia
Solera en su ponencia

haber aprendido que estar
unidos ayuda a luchar contra
el miedo a alzar la voz, un
mensaje que enlazaba con la
siguiente ponencia.

Michelle Mulroney, vicepre-
sidenta de la WGA West,
subié al escenario junto al
escritor Josep Gatell para
hacer balance de la huel-
ga de guionistas en Esta-
dos Unidos. Mulroney, que
agradecid a los guionistas
espafioles el apoyo recibido
durante la huelga, defendié
la solidaridad como uno de
los principales valores del
sindicato: «No sdlo tienes
derechos sino que otros han
luchado para que tU los ten-
gas». Mulroney menciond a
dos compafieros de laWGA
que pasaron por Madrid en
marzo, David A. Goodman y
Chris Keyser, quienes dijeron
una de esas frases lapidarias
que arrancaron los aplausos
de los asistentes: «Si pudie-
ran remplazarnos, ya lo ha-
brian hecho».

OTRAS FORMAS

DE ESCRIBIR

Rodolf Giner, Director Ge-
neral de FAGA, analizd la
escritura en otras comuni-
dades auténomas con tres
guionistas. Aina Clotet, guio-
nista de Aixo no és Suecia
habld del «miedo» a que
un proyecto no se vaya a
ver por su diversidad linglis-
tica, una idea que recogfa
Julene Aramburu en su in-
tervencion: «Es importante
para una espectadora que
vea a una mujer hablando
su idioma». Por eso crea-
ron Golazen, una serie en
euskera sobre un grupo de
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mujeres en unas colonias de
verano. La guionista gallega
Ara Gonda, escritora de Me
he hecho viral, advirtid de la
importancia de los canales
autondmicos que dan opor-
tunidades a estos proyectos:
«lLas televisiones deberian
ser el motor y estdn dejando
de serlo».

El siguiente bloque de po-
nencias contdé con Anna
Marchessi explicando cdmo
la actuacidn le ha permitido
escribir de una forma mds
libre y wulnerable. Paloma
Rando y Pilar de Francisco,
las encargadas de escribir la
dltima entrega de los pre-

Arriba de estas lineas,
dos momentos del en-
cuentro: la apertura de
Rafael Cobos y Jorge
Naranjo y la fiesta de
clausura

mios Goya, describieron el
trabajo como «hacer la mili».
Por su parte, Carmen Cor-
doba hablé de su proceso
creativo a la hora de escribir
para cine o series de anima-
cion.

Después llegd el turno de
David Sainz. El actor y guio-
nista habld de su serie Mal-
viviendo, que fue resultado
de pensar en un corto que
pudieran grabar con los me-
dios que tenian y que funcio-
nara como posible episodio
piloto de una serie. Escribfan
y rodaban durante el dfa y
trabajaban en hostelerfa por
la noche hasta que con la
llegada de las plataformas les
ofrecieron ponerse al frente
de una seccidn de series vy
ficciones en internet.

La jornada termindé con la
intervencién de Jorge San-
chez-Cabezudo, que habld
de su adaptacidon de la no-
vela Nos vemos en otra vida
a una serie de television con
un tema tan complicado
como el | | M:«Era muy inte-
resante entrar en la historia
desde el punto de vista de
los victimarios en lugar de las
victimas».

Tras el cierre de la prime-
ra jornada, los guionistas se
dispersaron por diferentes
zonas de la ciudad para dis-
frutar del fantdstico ambien-
te previo al arranque de la
Feria de Sevilla.

LA LAY EL GUION EN
ESPANA

La mafiana del sdbado es-
tuvo dedicada a uno de los
temas mds candentes de los
dltimos afios: la Inteligencia
Artificial. Jara Aydcar, direc-
tora de Mérketing del ICAA,
remarcd la necesidad de es-
tar asesorados: «Debemos
saber qué firmar y qué no.
El escritor canario Alby Oje-
da recogid ese mensaje para
arrancar su ponencia: «lLa
formacion es la clave para
aplacar el terror que nos crea
la LA» Ojeda afirmdé ademds
que los guionistas podemos
usarla «como un abogado»
que puede analizar y sefialar
irregularidades en nuestros
contratos.

Elena Gobernado relatd en
un video cémo los directivos
de una serie de animacion en
la que estaba trabajado ali-
mentaron a la I.A. con su tra-
bajo para crear nuevo con-
tenido. Su participacion fue
complementada por Carlos
Muriana: «Estamos ante la
oportunidad de reivindicar
nuestro trabajo», comentd el
también miembro de la Junta
de ALMA.

Ese espiritu reivindicativo fue
recogido por Borja Gonzdlez
Santaolalla. El guionista bilbai-
no lanzé una serie de dardos
a aquellos que le han robado
algin crédito a lo largo de su
carrera. Sin dar nombres |-
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pero dejando muy claro de
quién hablaba, su interven-
cién cerrd una intensa mafa-
na con risas y aplausos.
Después llegaria el turno de
la presidenta de DAMA Vir-
giniaYagle vy el presidente de
la SGAE, Antonio Onetti, que
mantuvieron un didlogo so-
bre la gestidn de derechos en
el que defendieron la trans-
parencia como la clave para
navegar estos tiempos incier-
tos: «Tenemos que defender
nuestros derechos a hostiasy,
proclamd Yague ante el entu-
siasmo de los presentes.

Sin embargo, el titular de la
jornada lo daba Carlos Mo-
linero, presidente de ALMA,
junto a Camilo Vdzquez,
subdirector general de pro-
mocidn y asuntos internacio-
nales del ICAA, al confirmar
una de las noticias mds espe-
radas por el gremio: vuelve la
convocatoria a ayudas para
el desarrollo de guiones que
desaparecié en 201 .

EL BROCHE FINAL

La tarde arrancé con la gra-
bacién en directo del podcast
del sindicato ALMA, Esto ya
estd hecho. Diana Rojo, guio-
nista de Cuatro Estrellas vy Jordi
Calaff, guionista de la primera
serie espafiola de Disney+ Re-
greso a las Sabinas, charlaron
sobre los métodos de trabajo
en la escritura de series diarias.
Le siguié Tomds Aragay, autor
del libro Método para escribir
un guion, que defendid abrazar
el caos en que a veces se en-
cuentra la cabeza de un guio-
nista al arrancar un proyecto:
«El primer impulso es querer
ordenarlo todo», comentd
tras desmontar parte del esce-
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nario de un empujon. Aragay
cree que si uno se da tiempo
a mirar con calma descubrird
que «siempre hay formas dife-
rentes de entender las cosas».
Durante la siguiente charla,
Michel Gaztambide hablé de
su proceso de escritura para
peliculas de Enrique Urbizu,
director para el que ha escrito
La caja 507 o No habrd paz
para los malvados. Junto a él
estaba Jorge Guerricaeche-
varrfa, guionista de muchos
de los guiones de Alex de la
lglesia. Los dos hablaron de
la necesidad de arriesgar con
historias que te apasionan
para poder seguir escribiendo.
La arrolladora intervencién
de Paula Sanchez, guionista de
la serie Yrredl, pilld a muchos
por sorpresa y arrancd tantos
aplausos que su intervencion
se paso del tiempo estipulado.
Pero a nadie le importd. Su
apasionado alegato por re-
cuperar la ilusién infantil que
nos hizo empezar a escribin,

LAS TELEVISIONES

Mas de 400 guionistas
acreditados acudieron
al Teatro Central de
Sevilla para participar
en el Vﬁl Encuentro de
guionistas el pasado
mes de mayo

DEBERIAN SER EL MOTORY
ESTAN DEJANDO DE SERLO

SUS CoNsejos para no conver-
tiros en autores sin alma y
su peticion de que nos ayu-
demos los unos a los otros se
llevaron la mayor ovacién del
encuentro.

Pero aun faltaba la charla de la
norteamericana Robin Green,
quien comenzd en la mitica
revista Rolling Stone y termi-
nd en series como Doctor en
Alaska. Green hizo un reco-
rrido a su carrera en el que
no se cortd en criticar al que
fuera su jefe en Los Soprano,
el creador de la serie David
Chase.

Pasaban poco mds de las
19.30 del sdbado cuando Jor-
ge Naranjo cerraba el VIl en-
cuentro de guionistas dando
las gracias a todo el equipo
que lo hizo posible. La noche
iba a ser larga pero todos
querfamos disfrutar de las dl-
timas horas de un encuentro
que cada dos afios nos per-
mite quitarnos ese pijama con
el que tanto nos gusta escribir
en casa para juntamos con
comparieros que sufren y se
ilusionan con eso mismo que
nos une a todos: la pasidn por
contar historias. [2]

©FPepe Munag para VIl Encuentro de guionistas



ANIMACION

MAS ALLA DEL
PUBLICO INFANTIL

Los dibujos animados han dejado de ser exclusivos para nisios. En la actualidad, la anima-
cion ha evolucionado hasta convertirse en un género con un enorme potencial. No obstante,
atin enfrenta desafios para consolidarse en el mundo del entretenimiento e intenta despren-
derse de la errénea concepcion generalizada de que su audiencia se limita al priblico infan-

til, una creencia que estd quedando obsoleta

n las dftimas dos dé-

cadas, la animacion ha

experimentado nota-

bles transformaciones.
Este cambio se atribuye en
parte al avance tecnoldgico,
el cual ha agilizado y demo-
cratizado la produccioén y dis-
tribucidn de series animadas.
Ademds, hay un componen-
te generacional importante:
la aceptacién de caricaturas
dirigidas a un publico adufto
ya no es algo novedoso. Los
adultos de hoy han crecido
con cldsicos como Los Simp-
son o South Park, mientras que
las generaciones mds jévenes

por Emanuela Marrocu

han sido influenciadas por
producciones aparentemente
dirigidas a nifios, como Hora
de Aventuras, Steven Universe y
Gravity Falls, que han desafiado
las convenciones del género.
Este fendmeno demuestra
que los contenidos con esté-
ticas infantiles pueden tener
un atractivo para un publico
adulto, y viceversa.

A pesar de la creciente rele-
vancia del género, cuyo valor
de la industria global se estima
superard los 534.000 millones
de ddlares en 2031 segln da-
tos de Statista, la animacidn
sigue siendo relativamente

desconocida en la industria
del entretenimiento. La anima-
cién permite contar todo tipo
de historias con esquemas te-
mdticos y narrativos diversos.
Sin embargo, jconocemos a su
audiencia real?

En Norteamérica, la anima-
cién para adultos tiene una
larga y sdlida trayectoria, con
series como las ya menciona-
das The Simpson y South Park,
o Padre de Familia y la exitosa
Rick y Morty. A pesar de que
estos titulos hayan gozado de
una penetracion capilar y exi-
tosa en el territorio nacional,
en comparacion con otros 1=
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territorios, en Espafa apenas
se producen series de anima-
cidén para adultos, con las ca-
denas de television optando
mayormente por programa-
cion infantil. Recientemente,
HBO Max ha apostado por la
serie espafola Pobre Diablo, de
Miguel Esteban, Joaquin Reyes
y Ernesto Sevilla, coproducida
con Rokyn Animation y Buen-
dia Estudios, pero la prefe-
rencia de las cadenas por los
contenidos infantiles continda
representando un gran desafio.

PERFIL DE LA AUDIENCIA
A pesar de que la programa-
cién infantil es predominante
en las parrillas, resulta curio-
so descubrir que, segin da-
tos publicados por DOS30
en 2019, los canales infantiles
tienen una audiencia con una
media de edad bastante ele-
vada. La media de edad de los
espectadores de Clan es de
29 afos, Boing de 28 afios v
Disney Channel de 27 afios.

Esto se debe en parte a que
los nifios suelen estar acompa-
fiados por adultos vy que la pa-
rrilla incluye alguno que otro
programa destinado a targets
mds amplios. Por ejemplo, en
lo que va de afio, en Boing, el
canal mds visto entre los nifios
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CADENAS
EN ABIERTO

* La media de edad del
espectador que ve TV lineal en
abierto es de 55 ANOS

* TRECE se sitla a la cabeza de
las cadenas en abierto con un
publico mas envejecido

* 4 de las 5 cadenas de RTVE
tienen un publico superior a
los 55 afios De ellas, LA 2 es
la cadena con un publico més
adulto

* Los espectadores de las
tematicas deportivas
TELEDEPORTE, GOL, BARCA
TV y REAL MADRID HD
superan los 55 afos

Media de Edad de los espectadores de canales en
abierto de Espafia
Marzo 2019 KANTAR MEDIA

+ ADULTOS

1RICE 67 ANOS
67 ANOS

£ 63 ANOS
€0 62 ANOS
&} 60 ANOS
Glramowt 59 ANOS
i 58 ANOS
© ssaios
57 ANOS
) 57 Afios
{56 ANOS
nova 56 ANOS
&  s6aios
@oE. 55 ANOS

D0S30
+ JOVENES

e 27 ANOS

@ 28 afos
29 ANOS
2o 40 ANOS
43 ANOS
48 ANOS
50 ANOS
50 ANOS
50 ANOS
51 ANOS
51 ANOS
51 ANOS
52 ANOS

[IEE 53 ANos

de 4-12 afios con una cuota
del 10,9%, el programa mads
visto ha sido la pelicula de Los
Minions, en Disney Channel
Monstruos SA, los dos titu-
los a target familiar; y en Clan
Bob Esponja.

Del mismo andlisis, surgid
también que el 46,1% del
publico de Disney Channel
tiene una media de edad de
8 aflos mientras que el 28,2%
de su audiencia tiene 36 afios.
También es resefiable el alto
12,6% del publico de la cade-
na infantil que tiene 52 afios.
En cuanto a Clan, el 43,8% de
su publico tiene una media
de 7 afios y el 319% tiene
36. Hay que destacar también
que el 139% de su audiencia
tiene 54 afios. Por Ultimo, el
porcentaje mds alto del pu-

HBO Max ha apostado
por una serie espafiola
coproducida por Buen-
dia Estudios y Rokin
Animation. Cocomelon
es una serie de gran
éxito en YouTube. Su
canal figura entre los
tres mas vistos

blico de Boing (47,1%) tiene
8 aflos mientras que el 22,2%
de espectadores de este tiene
37 afos de media. Por Ultimo,
el 14,9% de la audiencia de la
cadena de Mediaset tiene 52
afios de media.

EVOLUCION DE LA DE-
MANDA
La transformacion digital, jun-




. Originales en lineal

ORIGINALES DIGITALES ANIMADOS FRENTE A ORIGINALES LINEALES
Tendencia de la demanda mundial 2023

A pesar de la creciente proliferacién de plataformas, los
siguen superando a los

.Originales en digital

(Fuente: Parrot Analytics)

to con los habitos cambiantes
de los espectadores, estdn re-
modelando las demandas del
mercado. Segln estudio Future
Horizons: Gazing into Anima-
tion's Crystal Ball elaborado por
Parrot Analytics, la demanda
de contenidos de animacion
para adultos supera la oferta,
con una tendencia ascendente
desde 2015. También se apre-
cia que los originales lineales
siguen teniendo un buen ren-
dimiento frente a los de pla-
taforma y que los contenidos
animados para adultos son

Rick y Morty es una
serie de television de
animacion para adultos
creada para Adult
Swim, que también

se emitio en Cartoon
Network

Parrot Analytics nos
muestra como los ori-
ginales lineales siguen
teniendo un buen
rendimiento frente a
los de plataforma

mds populares entre hombres
de 18-24 afios.

Sin embargo, Youtube es la
plataforma principal a nivel
mundial en la distribucién di-
gital de contenido infantil, vy
las demds plataformas luchan
para arrebatarle el liderazgo
o, por lo menos, para benefi-
ciarse del éxito que marca la
plataforma. Cocomelon, la serie
infantil mds vista y demanda-
da a nivel mundial, se lanzd
en YouTube. Disney reciente-
mente lanzd Morphle and the
Magic Pets basados en la serie

original de YouTube y Amazon
emite un ndmero importante
de programas animados in-
fantiles que son originales de
YouTube.

IMPACTO DE LAS OTTS
Uno de los factores que ha
propiciado la ampliacién del al-
cance del género de animacion
es, sin duda, el auge del strea-
ming, facilitando su visionado v
popularidad junto con la pro-
mocidn de nuevas propuestas
dirigidas a un publico que va
mds alld de la audiencia infantil.
La evolucién de las preferen-
cias de la audiencia y los cam-
bios en el consumo de con-
tenidos se estd plasmando en
una transformacién dindmica
del mercado que estd enrique-
ciendo los formatos audiovi-
suales para todas las franjas de
publico. Segun los datos recogi-
dos por MarketSplash, en 2022
el 30% de todo el consumo de
animacion se realizé en plata-
forma.

En particular, el incremento
del consumo de contenido
en streaming ha influido posi-
tivamente en la industria de la
animacion, con un aumento de
la audiencia registrada especial-
mente para el contenido infan-
til. Las OTTs han abierto una
nueva puerta a la animacién,
estimulando la demanda y; con-
secuentemente, la inversidn
en contenido, sobre todo en
originales en lugar de licenciar
catdlogos de terceros.
Ademads, el modelo de strea-
ming parece funcionar mejor
para las series de animacidn
permitiendo una mayor va-
riedad de contenidos para
un publico mds amplio y un
mayor margen de experi- |
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mentacidn. Series como Bojack
Horseman, la popular sdtira
existencial de Hollywood, o la
innovadora Arcane parecen im-
probables de existir en otro lu-
gar que no sean las plataformas
de streaming de las que pro-
ceden, donde los limites pre-
supuestarios y de contenido
estdn muy lejos de la television
tradicional. En pocas palabras,
para los productores se abren
nuevas oportunidades, consi-
guiendo producir contenidos
que no podrian concebirse en
la television lineal en horario de
maxima audiencia.

CONCIENCIA DE
PRODUCTORES

Los cambios constantes en las
preferencias de los espectado-
res y las demandas del mer-
cado estdn remodelando la
industria de la animacion. Los
servicios de streaming ofrecen
oportunidades para la produc-
cidén de contenido que antes
no existian en la television li-
neal, permitiendo una mayor
experimentacion y variedad
de contenidos para satisfacer
las demandas de una audiencia
diversa. A pesar de los desafios
y las incertidumbres, la anima-
cidn continda expandiendo su
alcance y su influencia a nivel
internacional.

El ecosistema empresarial de
la industria de animacién es-
pafiola se estd consolidando v
cobrando un importante reco-
nocimiento mas alld de las fron-
teras, sobre todo en lo relativo
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al sector cinematogréfico. Cabe
mencionar el envidiable reco-
rrido de Robot Dreams, que
acabé nominada al Oscar en
2024. En cuanto a la distribu-
cidn, los largometrajes encabe-
zan la distribucion de los con-
tenidos espafioles con Momias,
estrenada en cine en 2023 por
Warner Bros, y Tadeo Jones 3:
La tabla esmeralda de 2022.

EL ECOSISTEMA EMPRESARIAL
DE LA INDUSTRIA DE i
ANIMACION ESPANOLA SE ESTA
CONSOLIDANDO

Hora de Aventura:
Fionna y Cake es una
serie de television
animada dirigida al
piblico adulto y de-
rivada de la afamada
serie estadounidense
Adventure Time

En general, en los producto-
res persiste un claro deseo de
atraer a diversos segmentos de
audiencia y un evidente com-
promiso con la internacionali-
zacién tanto en la produccidn
como en la difusién de forma-
tos televisivos. Los esfuerzos
vienen de diversas latitudes,
incluidos los creadores espafio-
les a pesar de un pasado gélido
en producciones para adultos,
pero las televisiones parecen
indiferentes o poco confiadas
en invertir en contenidos ani-
mados para un publico mds
adulto. I2|

TENDENCIAS DE LA ANIMACION:
OFERTAY DEMANDA

CRECIMIENTO TOTAL DE LA OFERTAY LA DEMANDA
DE SERIES DE ANIMACION PARA ADULTOS
Global, enero de 2020 - marzo de 2024

Demandaloferta total indexada a enero de 2020 (=100)

(Fuente: Parrot Analytics)

Desde enero de 2020, la demanda de animaciéon para adultos ha
superado a la oferta de forma continuada.

indice de demanda

indice de oferta

© shutterstock (1); © HBO MAX; © Moonbug Entertainment; © 2024 Warner Bros. Discovery, Inc. © Paramount Global Distribution Group
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La Asociacién Espaiiola de Anuncian-
tes lleva casi 60 asios defendiendo los
intereses de sus asociados en el dmbito
de la comunicacion comercial. Javier
Lépez Zafra, su presidente, nos expli-
ca la vision de la asociacion sobre las
grandes cuestiones de la publicidad en

-IN

plena transformacion digital

por Eva Baltés

a Asociacién Espa-

fiola de Anunciantes

(aea), fundada en

965, es la asociacidn
profesional, sin dnimo de
lucro, que representa a las
empresas anunciantes para
defender sus intereses en
todo lo que afecta a la co-
municacidn comercial. Agru-
pa a mds de 240 asociados
-con mds de 600 marcas-, en
su mayoria grandes empre-
sas cuyas inversiones publi-
citarias suponen el 60% en
television, y mas del 50% en
inversion digital y en el total
medios. La publicidad supo-
ne no sélo la supervivencia
de la television, sino también
el futuro de las plataformas
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Hemos

digitales. hablado
con el presidente de la aea,
Javier Lépez Zafra -secreta-
rio general y del Consejo
de L'Oreal Espafia-, sobre el
entorno digital.

La industria publicitaria ha
cambiado mucho debido a
la digitalizacion. ;Cual es el
pronodstico de la aea?

El prondstico lo estamos
viendo con la aparicidn de
nuevos formatos, con la
evolucién de todos los me-
dios, y en donde especial

B @

mencion también dentro
de digital merecen los ca-
nales de retail, que estdn
captando mds atencidn en
las planificaciones y segui-
rdn al alza durante 2024. El
retail media ofrece la opor-
tunidad de impactar al con-
sumidor en un momento
en el que el usuario ya estd
interesado en comprar un
producto, lo que ofrece una
mayor probabilidad de con-
version y adn mds cuando
la landing page estd ubicada
dentro de un ecommerce,



bien dentro del sitio del
anunciante o en un retailer.
También muchos anuncian-
tes apostaran por el poten-
cial del branding aplicado en
los entornos digitales. Este
tipo de campafias suponen,
cada vez, mds porcentaje
sobre el total de la inversidn
digital. De igual modo, se ex-
perimentard con los nuevos
formatos que van surgien-
do en lo social, incluidos los
anuncios de busqueda, que
contribuyen a aumentar
impresiones, reducir costes
y mantener tasas de clics
sdlidas. Sin embargo, el reto
mads importante es medir su
retorno, asi como estable-
cer sistemas que reduzcan
el fraude y que, median-
te certificaciones, aporten
confianza en la compra de
publicidad.

La digitalizacién ha traido
consigo una gran fragmen-
tacion. ;Como se gestiona
la planificacién de medios?
La fragmentacién de au-
diencias es uno de los re-
tos a los que se enfrentan
los anunciantes, como se
recoge en el Ultimo infor-
me del TREND SCORE
2023 que realizamos junto
a SCOPEN. Para ello, los
anunciantes necesitan una
mayor informacién de los
impactos que recibe el con-
sumidor en cada uno de los
medios por lo que la inves-
tigacidon adquiere un papel
mds necesario, si cabe, para
obtener datos de calidad
que permitan un mayor co-
nocimiento del consumidor
para una buena planificacion
de medios. -
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Sigue habiendo voces dis-
cordantes con la medicién
actual. ;Cual es su visién?
Los anunciantes necesitan

una medicidn crossmedia,
fuente Unica, facilitada por
un tercero independiente
y auditada que les permi-
ta tener una vision global
de los impactos que recibe
un usuario durante todo el
dla independientemente
del dispositivo que utilice.
Ante el necesario conoci-
miento del retorno de la
inversion (ROI), estamos
trabajando para obtener
una mayor transparencia
y precisién. También la IA
en este aspecto posibilita
la ejecucidn de algoritmos
de ROI en tiempo real, in-
tegrando multiples fuentes
de datos y brindando a las
empresas una ventaja sig-
nificativa en la toma de de-
cisiones rdpida, con capa-
cidad para generar insights
y estrategias de marketing
de manera autdénoma, en-
tendiendo mejor a la au-
diencia.
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Hace un afo que Netflix
inici6 la comercializacién
publicitaria. ;Cémo valoran
el futuro de los AVOD (vi-
deo a la carta con publici-
dad)?

En la television, a medida
que se lanzan mds servicios
de SVOD, los usuarios ya no
estdn dispuestos a pagar por
mds suscripciones y empie-
zan a inclinarse por apps de
AVOD. Desde el punto de
vista de activacién, el AVOD
va mds alld de los anuncios
de video y ya estd permi-
tiendo diferentes tipos de
formatos, como el product
placement y los anuncios
interactivos. Para los anun-
ciantes no es un soporte
sustitutivo sino complemen-
tario a la TV lineal que les
permite alcanzar coberturas
incrementales y controlar
frecuencias.

NECESITAMOS UNA MAYOR
INFORMACION DE LOS
IMPACTOS QUE RECIBE EL
CONSUMIDOR

La Inteligencia Artificial
esta suponiendo un desafio
para el global de las indus-
trias. ;Como afectara a la
industria publicitaria?

En la actualidad, la IAG (In-
teligencia Artificial Generati-
va) supone una gran nueva
oportunidad que cambiard
nuestro trabajo y hdbitos
en el futuro. Aportard me-
joras y ayudard en multitud
de procesos y rutinas como,
por ejemplo, la creacidn de
campafias, planificacion de
medios, evaluacion de resul-
tados y en el control de la
publicidad. La IAG producird
respuestas mds rdpidas, re-
solucion de dudas y andlisis
de big data en tiempo real,
predicciones mds ajustadas,
mejora y automatizacion de
procesos,  personalizacidn,
mayor colaboracidn entre
dreas de trabajo, ayuda en
la visualizacion de los datos
y en su fusidn, asi como agi-
lidad en la entrega de resul-
tados, entre otras ventajas.
Todo ello provocard una
necesaria reordenacién vy



Ml e
.

adaptacion de los usuarios
en el desempefio del traba-
jo.Aunque detrds del uso de
la IAG, siempre tendrd que
haber personas que la con-
trolen.

El Metaverso esta logrando
un gran desarrollo en otros
paises con la presencia de
marcas. ;En qué punto es-
tan los anunciantes espafio-
les?

Desde la aea, fuimos de los
primeros respecto a los fes-
tivales de la industria publici-
taria en introducir nuestros
Premios a la Eficacia en el
metaverso. Asf, ya llevamos
estos Ultimos afios en los
que los equipos premiados
en cualquier metal y ca-
tegoria de la edicidn, que
figuren en la ficha técnica
del caso, pueden acceder
al NFT, a este activo digital
que certifica el galarddn
de forma asequible, segura,
transparente y asi, todos los
premiados, gracias a la tec-
nologfa blockchain, pueden
también generar una copia
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y compartirla. No obstante,
el avance o no de determi-
nados desarrollos tecno-
|6gicos los va marcando el
propio mercado Y es cierto
gue, COMO Nuevo escenario
no parece que esté tenien-
do la progresidon que si pa-
rece que vaya a tenerlalAa
escala mundial.

Hay cierto revuelo con los
influencers y su regulacion.
i{Como los consideran?

Ya en 2020, desde la Aso-
ciacion Espafiola de Anun-
ciantes (aea) y la Asociacién
para la Autorregulacién de
la- Comunicacién Comercial
(AUTOCONTROL)  firma-
mos con la Secretarfa de Es-
tado de Telecomunicaciones
e Infraestructuras Digitales
y la Secretarfa de Estado de
Digitalizacién e Inteligencia
Digital, ambos dependientes
del Ministerio de Asuntos
Econdmicos y de Transfor-
macion Digital, asi como con
la Secretaria  General del
Ministerio de Consumo un
protocolo para, entre otras

—
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acciones, la puesta en marcha
del Cddigo sobre el uso de
influencers en la publicidad.
Este Cddigo entrd en vigor el
| de enero de 2021 y reco-
ge un conjunto de reglas que
vinculan a los anunciantes
adheridos a ambas asocia-
ciones, asf como a cualquier
otro anunciante del sector y
a influencers que voluntaria-
mente ya se han ido suman-
do. El objetivo del Cédigo es
que los contenidos digitales
O menciones realizadas por
influencers que tengan natu-
raleza publicitaria sean iden-
tificables como tales para sus
seguidores. Asi, en aquellos
casos en los que la naturaleza
publicitaria del contenido no
sea clara y manifiesta, estable-
ce la obligacidn de incluir una
indicacién al respecto que
debe ser explicita, inmediata
y adecuada al medio y men-
saje sobre la naturaleza publi-
citaria de tales menciones o
contenidos.

Hace mds de un afo que
Atresmedia cambié sul>
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facturacién publicitaria de
Coste GRP a CPM. ;Cuidl
es la valoracién de los
anunciantes?

Ya llevamos afios obteniendo
datos de grp’s junto a datos
de cpm a través de las he-
rramientas de medicién que
facilita Kantar Media por lo
que la experiencia no ha sido
mala, eso sf, trabajamos con
ATRESMEDIA para buscar la
mejor manera de hacer este
cambio para que no afecta-
se a los anunciantes y asf ha
sido. No nos cabe duda de
que es un sistema que irdn
utilizando otras televisiones
en abierto que buscan que
se pueda comparar métricas
digitales con las de TV.

i{Qué expectativas hay de
inversion publicitaria para
este afio!

El ligero crecimiento que, en
los Ultimos afios, estan prota-
gonizando las inversiones se
espera que se consolide en
positivo, estimando cifras del
entorno del 5%. Los eventos
deportivos de 2024 serian
un acicate para ello, la Euro-
copa, la Copa América y las
Olimpiadas. Por medios, la
television podrfa recuperar el
terreno «perdido» este afio,
especialmente la  television
conectada que se presenta
como una apuesta sdlida, aun-
que con el reto de resolver
su medicién. Por otro lado,
las plataformas OTT seguirdn
creciendo en la captacion de
inversiones. La radio necesi-
tard seguir trabajando en la
medicién aportando sistemas
que mejoren los datos de
audiencia tanto en la cober-
tura digital y analdgica como
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en la frecuencia, esperdndose
que el audio digital tenga una
mayor explosion. El medio
exterior apunta hacia otro
afo al alza apoydndose en su
desarrollo digital.Y, en general,
el medio digital en su globali-
dad seguird subiendo por en-
cima de la media del mercado,
principalmente en rrss.

iQué tendencias marcaran
20247

De acuerdo con nuestras
previsiones que solemos
elaborar a principios de
afio, ayudados por nues-
tro Comité de Expertos,
formado por las empresas
socias colaboradoras de la
aea, como son: Adjinn, Arce
Media-Auditsa, Boreal Me-
dia, Circulo de Ingenio Ana-
litico, Ebiquity, IMOP Insights,
Kanta, ODEC, SCOPEN

y Wavemaker, podemos
establecer nueve grandes
tendencias: la incontestable
evolucion de la IA generati-
Va; una mayor transparencia
y precisidn en la medicidn;
un ligero crecimiento de las
inversiones; una continua
evolucion del streaming con
auge del AVOD; una mayor
evolucion de digital con
acento en nuevos formatos,
branding 'y retail media; un
resurgimiento de la publici-
dad contextual; la evolucidn
también hacia marcas mds
dgiles, activistas y enfocadas
al consumidor; un desem-
pefio mds competitivo por
parte de las agencias; y un
mayor desarrollo de la cul-
tura empresarial, enfocdn-
dose en la sostenibilidad vy
en el bienestar del trabaja-
dor el

© shutterstock (2); © aea
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EL ENCUENTRO

ENTRE

LA TELEVISION'Y
L GAMING

The Witcher 3:

Wild Hunt es

un videojuego
desarrollado por la
compaiiia polaca
CD Projekt RED. El
juego es la tercera
parte de la saga
basada en la obra
literaria de Andrzej
Sapkowski

.-."" ot
f.’,'

LATELEVISION, EL MEDIO MAS IMPORTANTE NACIDO
EN EL SIGLO PASADO CON PERMISO DE INTERNET,Y EL
VIDEQOJUEGO, QUE HA ALCANZADO EL ESTATUS DE FE-
NOMENO DE ENTRETENIMIENTO MAS IMPORTANTE EN
ESTE SIGLO, NO PODIAN SINO ACABAR POR ENCON-
TRARSE. CON SUS IDASY VENIDAS, EXITOSY FRACASOS,
COMO SUCEDE CONTODO PROCESO EN EL QUE LAS
DIFERENCIAS DE CONCEPTOSY MODOS DE HACER
REQUIEREN DE UN NECESARIO ENCAJEY ENTENDI-
MIENTO.TITULOS DE FICCION SERIALIZADA, TANTO EN
IMAGEN REAL COMO EN ANIMACION, COMO LAST OF
US, ARCANE, HALO O, MAS RECIENTEMENTE, FALLOUT,NO
SON AJENOS AL PUBLICO EN GENERAL, HAYA JUGADO
O NOA LOS CORRESPONDIENTES VIDEOJUEGOS

por Francisco Asensi

| videojuego constituye
uno de los principales
drivers de la adopcidn
de tecnologfa en el ho-
gar: Durante los primeros afios

" de lo que llamamos TV Co-

nectada, las consolas fueron el
principal dispositivo para hacer
realidad este concepto, permi-
tiendo acceder a las primeras
aplicaciones de streaming.

Para los jévenes de princi-
pios de los afios 80 del siglo
pasado, el videojuego era una
actividad de ocio externa a la
que se accedfa en las mdqui-
nas de Arcade de los salones
recreativos. Los jévenes boo-
mers (por seguir la termino-
logia ampliamente utilizada)
y primeros GenX, serfan las
primeras generaciones en I»
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tener un contacto con cierta

habitualidad con el videojue-
go. Las primeras consolas de
videojuegos (Atari, Sega, Sin-
clair, Nintendo) llegarfan a los
hogares antes que los ordena-
dores personales. Las conso-
las portables, como la Game
Boy de Nintendo, aparecen a
finales de los 80, muchos afios
antes de que el teléfono mévil
se convierta en el dispositivo
portable por excelencia.

El videojuego estd presente,
segln los datos del dultimo
Anuario de la Asociacion Espa-
fiola de Videojuegos publicado,
en un universo que va desde
los 6 hasta los 64 afios. En el
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segmento de edad de entre
35 a 44 afos, el 60% juega a
videojuegos y en el de los 45
a 64, lo hace un 27%. Aunque
la participacion en el video-
juego de segmentos mds jo-
venes supone un porcentaje
muy superior; estas cifras po-
nen de manifiesto hasta qué
punto el videojuego estd pre-
sente de manera importante
en la dieta de entretenimien-
to de prdcticamente todos los
segmentos de edad. Ademads,
la atencion dedicada a esta
actividad supone una media
cercana a las 8 horas sema-
nales por individuo. Se trata
de un gran capital de tiempo

El cine y las
plataformas de
streaming han
aprovechado el
fandom de los
videojuegos para
rentabilizar sus
adaptaciones

y dedicacién concentrado no
compartido  prdcticamente
con ninguna otra actividad
puesto que no hay que sosla-
yar el hecho de que el video-
juego no es susceptible de
multitasking, requiere de una
concentracién que difiere en
intensidad a la dedicada a la
television.

La competencia en el negocio
del entretenimiento es por el
tiempo y la atencién. El infor-
me anual de Netflix para sus
inversores inclufa la referencia
a que «competimos con un
amplio conjunto de activida-
des para el tiempo de ocio de
los  consumidores, incluidos
otros proveedores de entre-
tenimiento en video, como la
TV lineal, otras plataformas
de streaming (incluidos aque-
llos que brindan contenido
pirateado), proveedores de
videojuegos y, con mds am-
plitud, con otras de entre-
tenimiento como las redes
sociales y otras opciones que
nuestros suscriptores puedan
elegir en sus momentos de
tiempo libre». Para el merca-
do espafiol, esto supone una
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ELVIDEOJUEGO CONSUME
CERCA DE 8 HORAS
SEMANALES POR INDIVIDUO

competicidn por conquistar
una fraccidn de esas cerca de
8 horas semanales de aten-
cién dedicadas al videojuego.
El informe Entertainment &
Media Outlook de la consul-
tora PwC, para 2023-2027
incluye el apartado titulado
El videojuego como pilar funda-
mental de la industria, sefialan-
do que en Espafia, los ingresos
obtenidos por los videojuegos

Los videojuegos
han ocupado un
lugar en la ficcion
televisiva con
bastante éxito.
Desde RTVE
hasta Netflix

han apostado

por franquicias
narradas a través
de la animacién o
de imagen real

fueron de 2.117 millones de
euros en 2022 y se espera
que alcancen los 2.75| para
2027. La publicidad en los
videojuegos, que por el he-
cho del target y el tiempo de
consumo resultan un soporte
cada vez mds interesante para
las marcas y las agencias de
medios, prdcticamente alcan-
zard a la inversion en publici-
dad en television tradicional
para el afio 2027.

SERIES QUE PARECEN VI-
DEOJUEGOSY AL REVES

La serie Si fueras tu, que pro-
ponia a la audiencia la elec-
cién, al final de cada episodio,
de cdmo habria de continuar
la historia es un ejemplo de
dindmicas de gamificacién

enTV.La eleccién afectaba al
personaje principal de la se-
rie, Alba Ruiz, que interactua-
ba con la audiencia a través
de las redes sociales en tiem-
po real. La audiencia tenfa 24
horas para votar y elegir el
siguiente paso del personaje.
En Life is Strange, el video-
juego se estructura en epi-
sodios al estilo de las series
de televisidn. El videojuego
fue premiado con el BAFTA
a mejor historia en un video-
juego. Uno de los grandes
hallazgos de este videojuego
es la posibilidad de poder
«rebobinar» la accién, de
manera que el personaje
principal tenga la oportuni-
dad de cambiar las decisio-
nes que va tomando en -
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su vida y que traerdn nuevas
consecuencias.

En el caso de la serie Defiance
(2013).Syfy y el estudio Trion
Worlds lanzaron la serie v el
videojuego con el objetivo de
que la accién se desarrollara
de forma paralela en ambos
entornos El resultado, a pesar
del interés despertado, no
fue el esperado. Ni la serie,
aun siendo renovada hasta
dos temporadas mads, ni el
videojuego convencieron vy el
pretendido alineamiento en
«tiempo real» de la narrativa,
no funciond.
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VIDEOJUEGO Y OTROS
GENEROS

La serie de animacién Invizi-
mals, coproducida por Sony
Computer  Entertainment
Europe, Screen 21, TVC vy
TVE, basaba su historia so-
bre la serie de videojuegos
del mismo nombre desarro-
llados por el estudio espafiol
Novorama para PlayStation.
La produccién corrid a car
go de BRB International. Una
de las novedades del juego,
trasladada a la serie de te-
levision, fue la introduccion
pionera de la Realidad Au-

Cyberpunk 2077 y
el universo creado
por CD Projekt
RED constituyen

la base sobre la
que se ha realizado
Cyberpunk:
Edgerunners.
Recientemente,
Fallout ha sido todo
un éxito

mentada, afios antes de que
Pokémon Go se convirtiera
en un fendmeno global. La
serie, emitida por el canal in-
fantil de TVE, Clan, fue todo
un éxito y se distribuyd a va-
rios paises.

En el lado del entretenimien-
1o, el talent show Canta SingS-
tar de 2008, también emitido
porTVE en Lal, trasladaba a
un formato de concurso de
talentos el videojuego de
Sony PlayStation.

La serie documental y di-
vulgativa, Gamer Sapiens del
2020 de Canal Historia que
aborda hasta que puntos los
videojuegos reflejan eventos
reales de la Historia

En cuanto al género humo-
ristico, exitosa Mythic Quets.
Banquete de Cuervos, de
Apple TV+ que parodia e
ironiza sobre el dia a dia de
un estudio de videojuegos vy
que cuenta entre las empre-
sas productoras con la divi-
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sidn de Ubisoft, una de las
mayores empresas de video-
juegos del mundo, dedicada
a Film & TV.

Las plataformas de streaming
han llevado la tendencia a
un nuevo nivel, convirtien-
do al mundo del videojuego
en una de sus fuentes mds
importantes de nuevas his-
torias. Netflix cuenta en su
catdlogo con tftulos como
Arcane, basada en el universo
del videojuego League of Le-
gends de Riot, Dota. Sangre de
Dragdn, igualmente serie de
animacion basada en el juego
de Valve, Dragon Age: Absolu-
tion (animacién) ambientada
en el universo creado por el
estudio Bioware para la saga
de videojuegos Dragon Age),
Castlevania basada en la saga

¥

Castlevania, de
Netflix, esta basada
en la saga de
videojuegos del
mismo nombre

LAS PLATAFORMAS HAN
LLEVADO LATENDENCIA
DE LOSVIDEOJUEGOS A UN

NUEVO NIVEL

de videojuegos del mismo
nombre en los que ha par
ticipado uno de los grandes
estudios de videojuegos es-
pafol, Mercury Steam, o Cy-
berpunk: Edgerunners que se
ambienta en el mundo creado
por CD Project RED para el
videojuego Cyberpunk 2077.
En este dltimo caso, la serie ha
representado un impulso para
un videojuego publicado con
polémica entre la comunidad
gamer por sus NUMErosos
bugs. Ademds de abordar las
mejoras en el juego, la serie
enriquecid la percepcion del
mundo creado para este, de
manera que la publicacién del
nuevo videojuego Cyberpunk
2077: Phantom Liberty, ha go-
zado de una valoracién muy
positiva, muestra de que hay
un camino de doble sentido:
el videojuego alimenta nuevas
historias y estas historias con-
tribuyen a la longevidad del
videojuego.

Mencidn aparte para The
Witcher, la exitosa serie de
ficcidn fantdstica de la pla-
taforma. El universo de The
Witcher, es mds conocido por
la saga de videojuegos de CD
Project RED que por la saga
literaria original: las seis nove-
las del autor polaco Andrze]
Sapkowski, sin embargo los
acontecimientos de las series
se apoyan mas en las historias
originales que en el videojue-
go. En este caso asistimos a
una interesante triangulacion
entre literatura, videojuego y
televisién por streaming.

Halo la serie basada en los vi-
deojuegos del mismo nombre,
cuyos primeros titulos fueron
desarrollados por el estudio
Bungie para pasar posterior

mente al estudio propiedad
de la division de videojuegos
de Microsoft, 343 Industries,
ha dado muchas alegrias a
Paramount+ v, en el caso de
otros territorios como Espa-
fia, a SkyShowtime, siendo a
lo largo del afio 2022, la serie
mds vista en la mayor parte
de Latinoamérica para una
plataforma de streaming.

El caso de la reciente Fallout
de Prime Video, es también
una buena noticia para la pla-
taforma. La serie adapta el
universo de los videojuegos
originales extrayendo aquello
que hizo las delicias de los ju-
gadores y convirtiéndolo en
una historia coherente en un
gjercicio de disefio narrativo.
Desde su estreno, la serie se
ha mantenido como la mds
vista de la plataforma aunque
en este caso, el desarrollador
del juego, la mitica Bethesda,
no pueda capitalizar este éxi-
to, cdmo han resefiado algu-
nos medios, ya que el video-
juego fue discontinuado.

The Last of Us, el videojuego
lanzado en 2013 para PlayS-
tation, desarrollado por el
estudio Naughty Dog, ha
conservado toda la esen-
cia dramdtica al convertirse
en un formato de serie. En
este caso, la cercania relativa
del lanzamiento de la segun-
da parte del videojuego le
ha situado entre uno de los
productos mds vendidos. La
serie de HBO Max, con par-
ticipacién de Sony Pictures
Television Studios, PlayStation
Productions, Word Games,
The Mighty Mint, y la propia
Naughty Dog, fue merecedo-
ra de 8 premios Grammy en
la edicién de 2023. I2]
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LEGISLACION

STREAMING. IAY
REGULACION

En el mundo digital actual, las nuevas tecnologias sirven a la sociedad como plataforma de
grandes oportunidadesy a la vez plantean nuevos desafios relacionados con la defensa de la
Propiedad Intelectual. Les contamos el impacto de la Oficina de Derechos de Autor en Espana

eniendo en cuenta
el progresivo avan-
ce tecnoldgico vy
su impacto en el
sector audiovisual y cultu-
ral, el Gobierno ha dado un
paso significativo al aprobar
el pasado 27 de febrero
de 2024 el proyecto de ley
para la creacién de la Ofi-
cina Espanola de Derechos
de Autor y conexos, OA.
Esta iniciativa - que se inclu-
ye en el Plan de Recupera-
cién, Transformacién y Resi-
liencia - busca fortalecer la
proteccidon de los derechos
de Propiedad Intelectual en
el pafs, asi como facilitar su
gestion y regulacidn, mien-
tras abre también intere-
santes debates respecto a
la posible hiperregulacion
y necesaria flexibilidad en
ambito jurfdico.
Para empezar, este pro-
yecto de Ley se propone
adaptar ciertos aspectos
de la normativa actual a los
retos que se presentan en
materia de derechos de au-
tor, mediante la creacion de
un nuevo ente administrati-
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vo con forma de organis-
mo auténomo, especifico
y especializado. Como ex-
plica Mabel Klimt, Abogada,
Socia Directora de ELZA-
BURU vy Diputada del llus-
tre Colegio de la Abogacia
de Madrid, «El consumo de
contenidos protegidos por
medios digitales estd cre-
ciendo de manera expo-
nencial, a la vez que existen
nuevos desafios, como es
el caso de la IA, que ponen
en jaque al actual sistema
de derechos de propiedad
intelectual. Para que el mis-
mo pueda ser sostenible
en el largo plazo, y que
los creadores y creadoras
puedan seguir obteniendo
ingresos de sus obras, es
necesario reforzar el siste-
ma existente. Por un lado,
para que se contemplen
los nuevos fendmenos de
consumo; y por otro, para
que los mecanismos de
control sean acordes a la
nueva realidad tecnoldgica
que vivimos.

Por su parte, Helena
Sudrez, socia de las Areas

por Francesca Mandolini

de Propiedad Intelectual,
Industrial y derecho audio-
visual de ECIJA, coincide
en que el establecimiento
de esta Oficina representa
una sefial positiva, a pesar
de representar un «dupli-
car esfuerzos administrati-
vos» y afadiendo al mismo
tiempo su preocupacion
por «el tiempo que pue-

CUOTA DE MERCADO DE IA
GENERATIVA POR REGION (2022)

3%
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América Latina
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Sources: Limited availability of updated report, hence an estimation for 2022 as
well was included, though the year has passed; Precedence Research; Grand View
Research; Quidgest quoted Gartner numbers




da llevar su constitucidn vy
el riesgo de llegar tarde al
debate sobre estas cues-
tiones», puesto que «es
fundamental actuar con
prontitud para garantizar
una proteccion efectiva de
los derechos de Pl en el
contexto actual de avances
tecnoldgicos acelerados».
Tanto es asi que el éxito de
la Oficina dependerd de su
capacidad para adaptarse
rdpidamente a los cambios.
¢Cdmo se puede entonces
asegurar que la legislacion
se mantenga actualizada y
relevante frente a seme-
jante ritmo? Borja Adsuara,
experto en Derecho y Es-
trategia Digital, es incisivo:
«lLa innovacion es lo que
no se puede prevery, si no
se puede prever, es impo-
sible regular algo antes de
que se invente o se use.
Lo que hace el Parlamento
todos los dfas es modificar
leyes para actualizarlas y
adaptarlas a una realidad
siempre cambiante. Pero
tampoco se parte de un
vacio legislativo. A falta de
leyes especificas, se puede
seguir aplicando la legisla-
cién general de una mate-
ria. En este caso, la Ley de
Propiedad Intelectual».

EL PANORAMA DE LA |A
GENERATIVA

Uno de los ejes principales
detrds de este proyecto
de Ley es la regulacion de
la IA Generativa, que estd
suponiendo una transfor-
macidn sin precedentes en
los procesos de creacion
y producciéon de cualquier
tipo de obra.

“ La innovacion tec-

noldgica siempre va e ivd por
delante de la legislacion. —
Borja Adsuara

Aunque su implementa-
ciéon presenta profundos
desafios - como la exigen-
cia de datos de alta calidad
y la necesidad de asegurar
transparencia y responsabi-
lidad - las promesas de be-
neficios potenciales a nivel

global de la IA son signifi-
cativos. Segin el reciente
informe Generative Al: from
Buzz to business value, de
KPMG, el 77% de los 300
gjecutivos encuestados es-
pera que la |A generativa
tenga el mayor impacto en
sus negocios de todas las
tecnologias emergentes. En
2022, atrajo mds de $1.37
mil millones en capital de
riesgo, mds de lo que se
invirtié en los cinco afios
anteriores combinados. Se
espera que continde el >
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sélido crecimiento a me-
dida que las tecnoldgicas
como Microsoft y Alpha-
bet, junto con las startups
de IA generativa como
OpenAl continden finan-
ciando ulteriores innova-
ciones.

En la industria audiovisual
es un tema de interés cre-
ciente, ya que plantea im-
portantes  implicaciones
jurfdicas, desafiando los pa-
radigmas tradicionales del
derecho de autor; que his-
téricamente ha reconoci-
do la autoria y originalidad
como atributos exclusivos
de la creatividad humana.
Ante este nuevo panora-
ma, la linea entre la creativi-
dad humana vy la generada
por maquinas se difumi-
na. Segin Helena Sudrez,
«Esta cuestidon plantea un
dilema fundamental en la
atribucion de la autorfa
en un contexto donde la
creatividad es compartida
entre humanos y maqui-
nas», llegando a plantear
interrogantes esenciales al
respecto: «;Serd el dise-
flador de la herramienta
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de IA, el individuo que la
entrend o el usuario que
proporciona los estimu-
los?». Sudrez ha afadido
que «Es complejo esta-
blecer un marco legal que
regule adecuadamente la
relacion entre la IA y los
derechos de PIl. Ante esta
realidad, se ha planteado la
necesidad de implementar
algin tipo de compensa-
ciéon para los titulares de
derechos de autor cuyas
obras sean utilizadas por
la IA sin su autorizacién.
Este enfoque busca equi-
librar los intereses de los
creadores con los avances
tecnoldgicos, garantizando
una remuneracion justa
por el uso de sus obras en
entornos automatizados».
Sobre quién debe ser con-
siderado autor en el con-
texto de la IA, Borja Adsua-
ra realza que «La creacion
es un acto exclusivamente
humano. Otra cosa es que
en el acto creativo un ser
humano utilice la |A ge-
nerativa como una herra-
mienta mds. La clave estd
en el grado de interaccion

del ser humano con la ma-
quina (prompts o instruc-
ciones). Si no hay una inte-
raccidon o ésta es minima,
realmente no existe una
creacidon original protegi-
ble».

La iniciativa espafiola de
creacion de la Oficina de
Derechos de Autor, se en-
marca por supuesto en un
contexto mads amplio. El
| 3 de marzo se aprobd en
el pleno del Parlamento
Europeo el Reglamento
de Inteligencia Artificial.
Adsuara advierte que, tras
esto, «asistiremos al desa-
rrollo de numerosas nor-
mas por parte de la Comi-
sién europea, los Estados
miembros y todos los sec-
tores, aparte de los acuer-
dos a los que ya se estdn
llegando entre las empre-
sas de IA Generativa y los
titulares de derechos de
propiedad intelectual, edi-
tores y productores, sobre
los repositorios de obras
con lo que poder entrenar
aquéllas y los acuerdos de
los sindicatos de Holly-
wood.



PRESIONANDO A LOS
STREAMERS

En esta coyuntura, las pla-
taformas de streaming han
transformado la manera
en que se consume conte-
nido protegido por dere-
chos de autor; generando
nuevos paradigmas que
requieren una legislacion
en constante evolucidn.
Por tanto, «La creacién de
este organismo en Espafia
surge como respuesta a la
creciente preocupacion de
los titulares de derechos
de PI frente a los desafios
planteados por la IA vy las
nuevas formas de consu-
mo de obras protegidas a
través de plataformas de
streaming y redes socialesy,
afirma Sudrez.

Aunque la normativa sea

“ La creacion de esta

oficina es un paso en la di-
reccion correcta, pero es
crucial que se ponga en mar-
cha de manera dgil y que se
adapte ripidamente a los
cambios y desafios. — Helena

Sudrez

de aplicacidn a todo ope-
rador tecnoldgico que
pueda gestionar conteni-
dos objeto de PI, segin
Mabel Klimt «es innegable
que las plataformas tienen
un puesto estelar entre
todos los prestadores de
la sociedad de la informa-
cién, ya que utilizan a los

contenidos como combus-

tible de su negocio. Entre
las nuevas medidas que se
podrfan aplicar, en funcidn
de las circunstancias, se in-
cluyen el cese de activida-
des infractoras, el bloqueo
de medios de financiacidn
del infractor y el bloqueo
de servicios de acceso a
internet, entre otros».

Como recoge el proyecto
de ley, Internet ocupa la
primera posicion entre los
canales de comunicacion,
con el 84% de personas
que acceden diariamente,
superando a la television
que cuenta con un indice
de penetracién del 83%.
Esto se acompafa por la
afloracién de nuevas estra-
tegias de pirateria, aunque
como sefiala Adsuara >

Junio /julic;régg | 5 3



la creacidn de la Oficina
de Derechos de Autor
no va a suponer grandes
cambios en este sentido,
puesto que la piraterfa es
«un viejo problema que se
viene abordando, desde la
aparicion de internet, con
distintas modificaciones
legislativas, tanto de la LP!
como del Cddigo Penal».

EL ROL DE LAS SOCIE-
DADES DE GESTION

Con la nueva Oficina se
espera que aumente tam-
bién la supervisidn de las
sociedades de gestidn, que
tendrdn un papel crucial
en la proteccidn de la Pl
Como apunta Mabel Klimt,
«Cuanto mds atomizado
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— Mabel Klimt

sea el consumo de conte-
nidos, mds Utiles serdn para
los creadores como via
para una gestién eficiente
y transparente de sus de-
rechos. Eficiente, porque
en el futuro serd imposible
la gestion de derechos sin
ser capaces de realizar in-
versiones en herramientas
tecnoldgicas, algo que un

“ Dependiendo de la

plataforma, su repercusion
social puede ser mds y mds
creciente, lo que requiere un
control mds 4gil y eficiente.

creador no podrd aco-
meter solo. Transparente
porque las entidades de
gestion tienen un control
relevante de parte de las
administraciones publicas,
algo que serd esencial en
un mundo dirigido por
empresas privadas y sus
algoritmos».

En conclusidn, la Oficina
de Derechos de Autor -
que podria aprobarse este
mismo afio - tiene por
delante una gran labor vy
cuestiones cruciales que
abordar de manera proac-
tiva, garantizando una pre-
sencia sdlida y coherente
en las discusiones interna-
cionales sobre Propiedad
Intelectual. 2



DIRECTO,

¢Quién dice que el deporte estd desti-
nado a emitirse exclusivamente en la
television lineal o en ofertas temdticas
como DAZN? La creacion en MAX
de una opcion dedicada a los deportes
y los movimientos de Netflix a nivel
global demuestran que, mds alld de la
ficcion, las plataformas buscan integrar
contenidos diversos para retener a sus
abonados. En Espana, sin ir mds lejos,
la emision de fiitbol ha impulsado la
nueva propuesta de Movistar Plus+

por Jordi Casanova

OR PARA
STREAM

OFERTA

EL DEPORTE E

UN N

radicionalmente,
Netflix se habfa
conformado  en

gran medida con
hacerse un nombre como
productor de documen-
tales deportivos. Ted Sa-
randos, dijo en 2022: «No
estamos en contra de los
deportes, solo estamos

a favor de las ganancias».

Ese comentario parecid
reforzar la creencia de la
plataforma de que no valfa
la pena pujar por derechos
deportivos y que la adqui-
sicion de estos no formaba
parte de su plan de
negocios.
Sin embargo, esta
situacion  parece

2

(a

Warner Bros.
Discovery integra en
MAX los deportes de
Eurosport

estar cambiando.

Y no se trata dnicamente
de una decisidon de Netflix,
es un fendmeno que afecta
a casi todas las plataformas
y que forma parte de la
nueva ldgica de concen-
tracion de negocios en el
streaming.

Pero mds alld de la produc-
cién y emisidon de excelen-
tes documentales deporti-
vos, un fenémeno que ya
es habitual en casi todas las
plataformas, uno de los pri-
meros grandes movimien-
tos de Netflix para emitir
deportes en directo ha
sido la firma de un acuerdo
de diez afios con la WWE
(lucha libre).

Hasta ahora, los modestos
pasos de Netflix en este
dmbito se habfan limitado
a algunas experiencias con-
sideradas pruebas piloto,
como el torneo de golf The
Netflix Cup vy especialmen-
te el de tenis, The Netflix I
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Slam. Su ditima  edicidn
enfrentd a Rafael Nadal y
Carlos Alcaraz en un ex-
cepcional partido en Las
Vegas en directo que contd
con comentarios en varios
idiomas y que estuvo dispo-
nible a nivel mundial.

La siguiente propuesta de
la plataforma serd en julio,
cuando Mike Tyson vy Jake
Paul se enfrenten en una
pelea de boxeo. El excam-
pedn mundial de peso pe-
sado, de 57 afos, desafiard
al influencer de las redes so-
ciales de 27 afios, converti-
do en luchador.

La plataforma lo emitird en
directo para todo el mun-
do. Netflix tiene mds de
260 millones de suscripto-
res globales, y ese ndmero
sigue creciendo. Esa audien-
cia en expansiéon ayuda a
explicar ese interés en el
deporte. De hecho, no es el
Unico paso dado por la pla-
taforma. La empresa se ha
asegurado una parte de los
derechos de transmisién de
la NFL.
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OFERTA

UNA OFERTA INTEGRA-
DA

En el dmbito espafol ha
sido Movistar Plus + la pla-
taforma pionera en ofrecer
deporte e integrario dentro
de una oferta muy atracti-
va por unicamente 14 € al
mes. Puede parecer un pre-
cio un poco mds elevado
en comparacion con otras
ofertas, pero incluye el de-
porte mds valorado por
los aficionados en nuestro
pafs, el futbol, asf como otro
contenido premium.

La nueva propuesta, lanza-
da el pasado mes de agosto,
contd con una intensa cam-
pafia publicitaria: «Si solo
pudieras tener una, serfa el
nuevo Movistar Plus+» ya
la posiciona ante el posible
abonado como la Unica con
lo mejor del deporte, cine,
series, programas y los ca-
nales de la TV en abierto.
De hecho, Movistar Plus+
es, en realidad, dos plata-
formas: el servicio de tele-
vision del operador de tele-
comunicaciones propiedad

LALIGA EASPORTS - At.Modrid-Osasuna, en
Movistar Plus+



ON AMAZON PRIME VIDEO

prime video
ST

de Telefénica Movistar+ y
también una plataforma de
streaming  independiente,
que no estd unida a ningun
producto de fibra y/o mdvil
de ningln operador.

La oferta deportiva del
primero es mds numerosa,
pero la que se puede con-
tratar de forma indepen-
diente destaca por el alto
valor de sus contenidos. Asi,
incluye futbol con un parti-
do de la Liga EA Sport cada
jornada, incluyendo equi-
pos como el Real Madrid,
FC Barcelona o Atlético de
Madrid asi como los dos
mejores encuentros de La-
liga Hypermotion (la segun-
da division). Ademds, el me-
jor partido de la Chanpions
y de la Europa League cada
jornada incluida la liga fe-
menina, la UEFA Women’s
Champions.

El baloncesto estd pre-
sente con los dos mejores
partidos por jornada de la
Liga ACB asi como los dos
mejores partidos de la Eu-

LA OFERTA DE MAX SE BASA

Netfli ,-{'J_eclaré
Hans; Schroeder,

EN FICCION, DOCUSERIESY
DEPORTES EN DIRECTO

roliga. Por si fuera poco, la
oferta incluye los tres me-
jores partidos de cada se-
mana de la liga americana, la
popular NBA.

Y eso no es todo. La alta in-
version de la plataforma en
derechos deportivos, que
se remonta a afos atrds, le
permite ofrecer también
los mejores torneos de
tenis y golf asi como to-
dos los eventos ofrecidos
por sus canales deportivos,
como Eurosport | y 2, Te-
ledeporte, Vamos por M+
y Ellas Vamos por M+, que
pueden seguirse en directo.
Si a esto le sumamos el es-
treno en exclusiva del me-
jor cine, en muchos casos al
poco de emitirse en salas,
el resultado es un conteni-
do atractivo, que ha con-
seguido frenar el descenso
de abonados. En el dlitimo
trimestre del afio, una vez
lanzado el nuevo servicio
que reemplazd a Movistar
+ Lite, aumentd el ndmero
de abonados en 8.000, lo
que supone que a final de
2023 Movistar Plus+ con-
taba en total con 3.426.000
abonados. Estos datos mar-
can una tendencia hacia la
recuperacion a la que no
es ajena la consolidacién de
su nueva propuesta... vy el
deporte.

EL DEPORTE, PILAR DE
MAX

Movistar Plus+ ha sido la
primera en lanzar un pro-
ducto con estas caracteris-
ticas, que incluye lo mejor
de cada género en un unico
paquete, y lo ha hecho a un
precio Unico, algo que no
ocurre con MAX.

La nueva plataforma estd
disponible en Espafia, Por-
tugal, los pafses ndrdicos
y Europa Central y Orien-
tal desde el pasado 21 de
mayo y su proyecto se basa
en tres pilares bdsicos: las
mejores peliculas y origina-
les de ficcion (MAX Origi-
nals), deportes en directo
(de momento, sin futbol) y
también docuseries.
Encontramos muchos mds
contenidos de interés, como
conciertos, pero lo cierto
es que la idea de tener lo
mejor en una Unica ofer-
ta (realmente la propuesta
surge a partir de la fusion de
tres plataformas ya consoli-
dadas como son Eurosport,
Discovery+ y HBO Max, las
tres propiedad de Warner
Bros. Discovery) es un gran
aliciente para el abonado.
Los suscriptores de HBO
Max migraron a MAX man-
teniendo sus perfiles y his-
torial de visionado, y las sus-
cripciones a Discovery+ 1=
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y la aplicacidn de Eurosport
dejaron de estar disponibles
para su adquisicidn, aunque
las existentes continuardn
activas a menos que se can-
celen durante un poco mds
de tiempo.

La opcidn deportes, que se
contrata de forma adicional
y cuesta cinco euros al mes,
brinda a los fandticos una ex-
tensa cobertura de los prin-
cipales eventos deportivos
internacionales y europeos,
incluyendo los Grand Slams
de tenis como el Abierto de
Australia y Roland-Garros,
las tres Grandes Vueltas de
cicismo: el Giro de Htalia, la
Vuelta a Espafia y el Tour de
Francia, junto con el Tour
de Francia Femenino, las 24
Horas de Le Mans y todos
los principales campeonatos
mundiales y Copas del Mun-
do de deportes de invierno.
Los derechos de transmi-
sidon pueden variar segln
el pals, pero en el caso de
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!

Espafia, MAX ofrecerd tam-
bién la UFC o Ultimate Fi-
ghting  Championship, una
organizacién de artes mar
ciales mixtas (MMA por sus
siglas en inglés), que se ha
convertido en una de
promociones mds grandes vy
reconocidas a nivel mundial
en este deporte. Combinan
una variedad de disciplinas
de combate, como boxeo,
kickboxing, jiu-jitsu brasile-
fio, judo o muay thai, entre
otras.

Ademds, la nueva platafor-
ma ofrece una seleccion de
los principales canales linea-
les en directo, incluyendo las
dos sefiales de Eurosport.
Todos estos contenidos es-
tdn disponibles también en
Movistar Plus + a un precio
dnico, asi que habrd que
esperar a que la oferta de
MAX se vaya desarrollan-
do y ver qué valor adicional
aporta en el dmbito depor
tivo.Y también si la platafor-

FINE OF FIRE:
FURY ¥3. WYX

comienza. ‘en 2025,
Actualmente estos

ma amortiza Unicamente
los deportes para los que
tiene derechos ya adquiri-
dos o compra nuevos.

§ (Y qué ocurrird con los Jue-
gos Olimpicos! La edicién
de este aflo se podrd seguir
en RTVE y en abierto, tras
el acuerdo firmado a finales
del afio pasado entre War-
ner Bros Discovery, titular
exclusivo de los derechos
para Espafia, y el Comi-
té Olimpico Internacional
(COl.

Este acuerdo concede a
RTVE 400 horas de cober
tura de todos los deportes
en La |, Teledeporte y La
2, asi como en las diversas
emisoras de RNE, RTVE
Play y en las redes sociales
oficiales del grupo. Se me-
joran asi las condiciones
respecto a los anteriores
Juegos Olimpicos de Tokio,
incorporando a La 2 entre
las cadenas que emitirdn
contenidos. Se asegurard asf



que los espectadores no se
pierdan ningln detalle de
lo que ocurra en Paris, al
menos en lo que hace re-
ferencia a la participacion
espafiola.

Los Juegos Olimpicos ten-
drdn lugar del 26 de julio
al I'l de agosto en Paris vy
otras sedes como Burdeos,
Niza, Lyon, Nantes, Saint Et-
tienne, Marsella, Lille y Tahitf,
en la Polinesia Francesa. Se
celebrardn  competiciones
de 32 deportes, con la par
ticipacion de 10.500 atletas
y en 4| sedes de competi-
cion.

Conforme a su acuerdo con
el COl,Warner Bros. Disco-
very poseerd los derechos
de televisién de pago, inclu-
yendo sus canales propios

La .e's't'_rétégia de
DAZN:pasa por
posicionarse en'el

mercado,publicitario -

para‘rentabilizar
ciertos derechos

menos populares 0,5 |-
muy-especializados '.+

como:el boxeo o el

fﬁtbdl__ femenino. Paka

ellg;se ha abierto
a la produccion
de canales' FAST
y el -ACCESO a su

plataforma gratis <.~

PRIMEVIDEOY OTRAS
PLATAFORMAS ESTAN
APOSTANDO POR LA

EMISION EN DIRECTO

(Eurosport), y continuard
siendo el Unico proveedor
que ofrecerd “cada instante”
de los Juegos Olimpicos de
Parfs 2024 a través de MAX.
Este verano, por tanto, la
plataforma de pago serd el
destino exclusivo para dis-
frutar cada momento de los
Juegos. Ademds, la cobertu-
ra se integrard en todos los
planes de suscripcidn, ase-
gurando asi que todos los
clientes tengan acceso total
al evento deportivo mds im-
portante del mundo.

Los derechos deportivos
se han ido incorporando al
streaming y, para Prime Vi-
deo son también un com-
ponente clave para atraer
espectadores. La estrategia
de la plataforma, como ha
quedado demostrado con
la emisién del programa de
entretenimiento Operacion
Triunfo pasa por crear cita,
y los deportes son idéneos
para ello.

Prime Video ya integra ser-
vicios deportivos como op-
cidn adicional. En Espafia se
pueden contratar como ca-
nales DAZN (29,99 €/MES)
y Laliga TV Hypermotion, a
un precio de 9,99 €/mes. A
diferencia de otros paises,
en el nuestro la plataforma
no tiene planes inmediatos
para incorporar deporte
dentro de su paquete bdsi-
co. Pero en el Reino Unido
o ltalia, sin ir mds lejos, sf que
ha pujado por el futbol

;Y las otras plataformas? De
momento, ninguna de ellas
se plantea incluir deportes.
Ni Skyshowtime, A Contra
+ o Filmin estdn en estos
momentos en disposicidn
de incorporarlos, ya sea por
propia conviccion o por los
altos precios que deberfan
pagar para adquirir estos
derechos.

Al mismo tiempo que se
produce este fendmeno de
integracién, la plataforma
temdtica DAZN se con-
solida también en todo el
mundo como el hogar de
la  programacion estricta-
mente deportiva. No son
estrategias contradictorias.
Gracias a acuerdos con
operadores de telecomuni-
caciones, como es el caso
de Movistar + u Orange en
Espafia, los abonados, ade-
mds de a sus servicios de
televisiéon de pago, puedan
contratar DAZN como op-
cién adicional por un precio
adicional.

En cualquier caso, es un he-
cho de que el streaming estd
también ocupando dmbitos
que, hasta ahora, estaban
destinados al abierto.  |2]
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/04/2024 - 30/04/2024

ANTENA 3 (13,4%) ES LIDER DURANTE 2 ANOSY 6 MESES CONSECUTIVOS. LOS
ESPECTADORES UNICOS DELTOTAL DE LAS CADENAS EN ABIERTO SON 42,6 MILLONES, EL
91% DE COBERTURA.T5 (10,7%) REPITE LA SEGUNDA POSICION. EN TERCERA POSICION SE

SITUA LAI (9,1%). EN CUARTO LUGAR, AUTONOMICAS (8,0%). EN QUINTA POSICION, LA SEXTA
(6,7%). LES SIGUEN CUATRO (5.2%), ENERGY (2,7%), LA2 (2,6%), FDF (2,6%)Y NOVA (2,1%) PARA
COMPLETAR LATABLA DE LAS DIEZ PRIMERAS. MAXIMO MENSUAL DE ATRESERIES, BEMADTV,

TENY R MADRID. EL CONJUNTO DE LAS MAS DE 80 CADENAS QUE CONFORMAN LAS
TEMATICAS DE PAGO (11,0%) SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE.

Espectadores

“Dif. abr-24 A Cob%
RNK Cuota vs abr-23 Unicos

1 A3 13,4% +0,5 32,7 mill. 70,0%
2 TS 10,7% -0,7 29,6 mill. 63,5%
3 La1l 9,1% +0,1 33,0 mill. 70,7%
4 AUT 8,0% -0,5 27,7 mill. 59,4%
5 LA SEXTA 6,7% +0,9 30,1 mill. 64,5%
6 CUATRO 5,2% +0,4 30,5 mill. 65,4%
7 ENERGY 2,7% -0,4 13,2 mill. 28,3%
8 La2 2,6% 0,0 25,4 mill. 54,5%
9 FDF 2,6% +0,1 19,0 mill. 40,7%
10 NOVA 2,1% 0,0 11,6 mill. 24.,9%
n ATRESERIES 2,1% +0,5 13,4 mill. 28,6%
12 NEOX 1,9% -0,1 19,1 mill. 40,9%
13 DIVINITY 1,9% -0,5 13,8 mill. 29,6%
14 BEMADtv 1,9% +0,6 17,1 mill. 36,7%
15 TRECE 1,7% -0,3 13,9 mill. 29,8%
16 DMAX 1,7% +0,1 17,3 mill. 37,2%
17 MEGA 1,7% +0,3 16,6 mill. 35,5%
18 PARAMOUNT NETWORK 1,5% +0,2 15,9 miill. 34,1%
19 DKISS 1,3% +0,2 12,1 mill. 26,0%
20 TEN 1,3% +0,5 10,0 miill. 21,5%
21 24H 1,1% +0,1 14,3 mill. 30,6%
22 GOL PLAY 1,1% +0,1 14,0 mill. 30,1%
23 BOING 0,7% -0,3 10,6 mill. 22,8%
24 CLAN 0,7% -0,2 11,0 mill. 23,7%
25 DISNEY CHANNEL 0,7% 0,0 9,5 mill. 20,5%
26 REAL MADRID HD 0,7% +0,1 10,9 mill. 23,4%
27 TELEDEPORTE 0,6% -0,2 11,9 mill. 25,4%
28 BOM Cine 0,4% 0,0 5,4 mill. 1,7%
29 AUT PRIV 0,2% -0,2 4,7 mill. 10,1%
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CONSUMO TELEVISION

EL TIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR ES DE 286 MINUTOS
(-6 QUE EL MISMO MES DEL ANO PASADO)

Tiempo persona/dia

s%a 173

159’

-4%

Tiempo
espectador/dia

286',

= == ——

Mismo mes desde 1992:

2:55 ol

-7'-4%

Minutos persona/dia
por cortes de edad:

_Ao 4%
hom 4%
Minutos persona/dia por regiones: 4-12 13-24 25-44 45-64 >64
210 187’ 187’ 186’ 184’ 184’
N — = 181 179 175’ 175’ 166’ 167 152" 151
-3% -1% -4% 0% -4% -2% -4% 7% 0% T T
AST CLM ARA P.VAS VAL AND CYL GAL MUR CAN RES CAT MAD BAL
*Diferencias abr-24 vs. abr-23
OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES
EL PROMEDIO DE LOS*OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES" ES DE 47 MINUTOS
POR PERSONA AL DIA, +7' (18%) QUE EN ABRIL 2023
MINUTOS
4 7 PERsonaRin 3 B e 3,0
ACUMULADO MES gﬂ'\l&%i
*Diferenciasabr-24 vs. abr-23
INTERNET ) “PLAY” g “OTROS”
‘3
4 +17 -4 -1
Slyo origen 65 Intemet, elemplo (3 be et oS s eae g9 Videojuego y Radio TOT.
YouTube.
BARLOVENTO
COMUNICACION
¥ amsmswirsela semmesiaas s eaes  FUente: Barlovento Comunicacion segin datos de Kantar
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

Tiempo total uso televisor El tiempo total de uso Tiempo total uso televisor
del televisor (tradicional + sobre el total del dia
otros usos) es de 220" por
persona al dia y de 330' por
espectador al dfa.

OVer la television tradicional

B Otros consumos audiovisuales bOUsando el televisor OResto del dia

En este mes el tiempo
total de uso del televisor
por persona al dia es de 3:40,
que sobre las 24 horas del
dia, supone el 15% del total

ESPECTADORES UNICOS

283 MILLONES DE ESPANIOLESVEN CADA DIA LATELEVISION AL MENOS UN MINUTO,
ES DECIR EL 60,6% DE LA POBLACION

ESPECTADORES UNICOS (millones) ESPECTADORES UNICOS (millones)
IND. 4+ I 28,3 mill. IND. 4+ 43,0 mill.
HOM I 13,5 mill. HOM 20,9 mill.
MUJ I 14,8 mill. MUJ 22,2 mill.
4-12 H 1,8mill. 4-12 3,7 mill.
13-24 M 2,1 mill 13-24 5,3 mill.
25-44 EEE 5,7 mill. 25-44 10,5 mill.
45-64 HEEEEEE 10,7 mill. 45-64 14,0 mill.
>64 HEEEEE 8,1 mill >64 9,6 mill.

COBERTURA POR GRUPOS POBLACION

DIARIOS /

100 —
M
N n © < N N
75 B o 8 B8 o 8 © ¢ § 9 @ © © ~ & v d
< g n n n n
50 *n
= III
(0]6)
+ = - N ¥ ¥ < < a F w 4 a0 4 F Z « F A4 x 4 o0
< o 2 T N T o © Z < € < € < a4 € x n < O > uw
- r = S M omon N < VU > 0 F > 0 g« < O LU x
[a) - N < a
z
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

Ind. 4+ | Espafa | Lineal | TTV | TSD
Top 5 de los Spots mas vistos (Grp's 20'")

Total
1 UNIVERSIDAD DE NEBRIJA 22
2 TEMU/APP 22
3 UNIVERSIDAD DE NEBRIJA [
4  MAHOU/CINCO ESTRELLAS [IEZoN
5 MAHOU/CINCO ESTRELLAS IS
Top 5 Anunciantes (Grp's 20")
Total
1 PROCTER & GAMBLE ESPANA, [INSE73000
2 GALERIA DEL COLECCIONISTA S 7E3
3 L'OREAL ESPAKNA EEs
4  HILARIO OSORO,S.A. EEes
5 PUBLICIDAD COMPARTIDA s 44
Top 5 Campainas (Grp's 20")
1 ALDI/SUPERMERCADO 2.698
2  TELEFONICA 1.892
3 SECURITAS DIRECT/ALARMAS 1.866
4  GALERIA DEL COLECCIONISTA 1.663
5 SANTANDER/BANCO 502
Top 5 Marcas (Grp's 20"")
Total
1  GALERIA DEL COLECCIONISTAR 2783
2  ALDI | 2.698
3 LIDL [3.o16
4 DANONE . 081
5 SECURITAS DIRECT [ 953
Top 5 Sectores (%Grp's 20"")
Total
1 DISTRIBUCION Y RESTAURACI N7
2  ALIMENTACION  12%
q:;; 3 BELLEZA E HIGIENE L n%
4  FINANZAS Y SEGUROS s
5 TELECOMUNICACIONES E INTENIN 7%

FICHATECNICA

* Fuente de los datos: Kantar.

* El informe recoge todos los datos de audiencia incluyendo la variable “invitados” que comenzé a medir Kantar en
marzo de 2017.

* En los resultados de consumo televisivo se tiene en cuenta tanto el visionado en lineal como el diferido (audiencia
durante los siete dias siguientes a la emision en lineal, que comenzé a medirse en 2015).

* Se incluye la audiencia de las 2° residencias desde enero 2020. Desde el informe de enero 2023 también se incluyen
las segundas residencias totales para el dato de cadenas Autondmicas, que hasta entonces era en ambito propio.

* Parametros extraccion de datos: Ind.4+ (inv) | Lineal | TSD | Espafia (+2r Total).

* Fecha: abril 2024
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AUDIENCIAS
Elaborado por GECA

{QUE CONTENIDO DE NO FICCION HA
GENERADO MAYOR INTERES EN ESPANA?

SEGUN LA HERRAMIENTA SI DE GECA ESTOS HAN SIDO LOS TITULOS
QUE MAS HAN DESTACADO EN EL MES DE ABRIL

POSICION Titulo Cadena Género | Sl Share Pais
1 CIFRAS Y LETRAS LA2 PRUEBAS MENTALES 17150 1,61%
2 EL DESAFIO ANTENA 3 DESAFI0S 13.227 1,24%
3 BAILA COMO PUEDAS LA1 MUSICA / BAILE 9.377 0,88%
4 FIESTA TELECINCO TEMAS DE ACTUALIDAD 8.343 0,78%
5 LASEXTA XPLICA LA SEXTA TEMAS DE ACTUALIDAD 7.808 0,73%

EL BUEN RENDIMIENTO DE CIFRASY LETRAS

443 il
ACEPTACION
TOP-5 LA 2 ABRIL sI
CIFRAS Y LETRAS 17.450 5,04 Jill
LONGEVIDAD
ESTO NO ES SUECIA 4992
LA MATEMATICA DEL ESPEJO 4160 625 .l
i PROSPERIDAD
OVEJAS ELECTRICAS 1629 Programa: CIFRAS Y LETRAS 86
UN PAIS PARA LEERLO 1.549 Géf::;?g‘;;lig 21 é] i%i:les 3,
: ENGAGEMENT
Cadena: La 2 / RTVE Play GAG
Evolucidn del programa
Ml
PRIME

M A

10/04r2 4 150452024 20472024

geCO @ NTELLIGENCE
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AGENDA

MERCADOSY FESTIVALES

JUNIO

18-21 DE JUNIO
CONECTA FICTION & ENTERTAINMENT.
TOLEDO, ESPANA.

conecta

EVENTOS

conecta

Ze

18-21 JUNID 2024. TOLEDO
CASTILLA-LA MANCHA, ESPANA

ACREDITATE HOY!

18-21 DE JUNIO

PREMIO 2024 AL DESARROLLO DE COPRODUCCIONES DE SERIES
DEL CONSEJO DE EUROPA Y PREMIO CONTENT AMERICAS.
CONECTA FICTION & ENTERTAINMENT.

TOLEDO ESPANA.
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HABLAMOS DE

Adsuara Borja Experto 50 Klint Mabel ELZABURU 53
Aylcar Jara ICAA 34 Lopez Zafra Javier AEA 35
Bajaria Bela NETFLIX 8 Molinero Carlos ALMA 34
Davide Mondo Publiesparia 8 Reinhard Amy NETFLIX 8
Duckworth Sheila CBS Studios 23 Soto Diego Guionista 23
Estévez Macarena Circulo de Ingenio Analitico 9 Suarez Helena ECIA 53
Fabregas Sofia Disney+ 19 Vazquez Camilo ICAA 34
Glez. Santaolalla Borja Guionista 20

TiVU

Correo electronico tivuespana@e-duesse.es

ARO 3 -N°6/7
JUNIO - JULIO

Direttore Responsabile
Vito Sinopoli
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Francisco Asensi Viana, Francesca Mandolini, y Jordi Casanova
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Servicio de anadlisis
de video e imagen
basado en la nube.

4 Asociacién perfecta
con el contenido

4 Sin interrupcion
del visionado

1 Segmentacién por
targets en base
al contenido

© Mayor nivel de
atencidn y recuerdo

© Cloud Technology

4. Potencial Programatica
a través de nuestra DATA

ContextuAds

CONTEXTUAL

+ Capacidad Interactiva

¢ PUBLIESPANA

4 Siempre en movimiento
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‘Sofg suscriptores: Sujeto o los Términosy Condiciones, 18+



